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Työn lähtökohtana ja taustana oli toimeksiantajan halu ja tarve kehittää sähköistä markkinointia ja 
erityisesti sähköpostimarkkinointiaan. Työn tavoitteena oli kehittää yritykselle toimiva 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus, jonka tiimoilta yrityksessä aloitettiin kesäkuussa 2010 vuoden 
kestävä sähköpostimarkkinoinnin kehittämishanke. Hankkeessa otettiin käyttöön uusi 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmä ja sähköpostimarkkinoinnin tavoitteena oli asiakassuhteiden 
lujittaminen sekä viestinnän tehostaminen. Suomalaisissa yrityksissä sähköpostimarkkinointi on toiseksi 
suosituin sähköisen markkinoinnin muoto yrityksen oman verkkopalvelun jälkeen, mikä tekee tästä 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämishankkeesta erittäin ajankohtaisen ja hyödyllisen. 
 
Opiskelijalla oli entuudestaan työkokemusta sähköisen liiketoiminnan ja erityisesti sähköisen 
markkinoinnin saralta sekä myös sähköpostimarkkinoinnista. Opiskelija käytti oman osaamisensa rinnalla 
laajasti aiheeseen liittyvää kirjallisuutta ja artikkeleita. Työn tutkimusmenetelmä oli toimintatutkimus, jonka 
eteneminen tapahtui sille tyypilliseen tapaan sykleissä samaan aikaan kun sähköpostimarkkinoinnin 
suunnitelmaa kehitettiin jaksoittain hankkeen edetessä. Yrityksellä ei ollut käytössä 
asiakashallintajärjestelmää, joten sähköpostimarkkinoinnin järjestelmää hyödynnettiin asiakastietojen 
keräämiseen sekä hallinnointiin niiltä osin kuin se oli järjestelmän puitteissa mahdollista. 
 
Hankeen tuloksena toimeksiantajalle syntyi toimiva sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus, joka käsittää 
kohderyhmittäin kerätyn asiakasrekisterin, sähköpostimarkkinoinnin suunnitelman, toimivat prosessit sen 
toteuttamiseksi sekä hallinnoinnin ja seurannan. Yritys lähettää vuosittain noin 90 erilaista 
sähköpostikirjettä 17 eri asiakasryhmälle eli yhteensä noin 48000 yksittäistä kirjettä. Hankkeen alussa 
asiakasrekisterin koko oli 6000 ja hankkeen päätteeksi 43000. Lisäksi hankkeen edetessä yrityksen 
sähköistä liiketoimintaa ja -markkinointia kehitettiin kokonaisuutena. 
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kehittämiseen ja tämän tutkimusmenetelmän avulla yrityksen henkilöstölle kehittyi paljon uutta sähköisen 
markkinoinnin osaamista. Kehityshankkeen tuloksena syntynyt sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma on 
yrityksessä aktiivisessa käytössä. 
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The background for this development project was the assigner company’s desire and need to improve e-
marketing and particularly e-mail marketing. The goal of the project was to develop a functional concept of 
e-mail marketing for the assigner company. The year-long e-mail marketing development project started in 
June 2010. In the beginning of the project company put into use a new e-mail marketing system. 
Company’s e-mail marketing objective was to strengthen customer relationships and to intensify customer 
communication. In Finnish companies e-mail marketing is the second popular form of e-marketing after 
company’s own website which makes this e-mail marketing development project very current and useful. 
 
The student had earlier working experience in e-business and in particular in the field of e-marketing and 
e-mail marketing. In addition to these skills the student used the related literature and articles extensively. 
The research method was action research, which typically proceeds in cycles as it did in this research as 
well. Accordingly the e-mail marketing plan was developed cyclically as the project proceeded. The 
assigner company did not have any customer relationship management system in use, so e-mail 
marketing system was used for customer data collection and management, to the extent the system 
supported this. 
 
The main result of the project was a functional entity of e-mail marketing, including collected customer 
data divided into target groups, e-mail marketing plan, effective processes for its implementation as well 
as the management and monitoring functions. During the year-long project company sent about 90 
different e-mail letters to 17 different target groups, a total of 48000 individual letters. In the beginning of 
the project the customer database contained 6000 records and at the end of the project the record count 
totaled 43000. In addition the company’s e-business and e-marketing was developed as a whole 
throughout the project. 
 
The conclusions of this development project highlight that a functional entity of e-mail marketing requires a 
good overall package of e-marketing and especially commercial and user-friendly website. As the project 
proceeded the main development areas were company’s overall e-marketing and the strengthening of a 
more commercial website creation, as well as increase organizational knowledge of e-business. In the 
future the assigner company could use customer relations management system to profile their customers 
more precisely in order to target their e-mail marketing more effectively. Action research was a good 
option for practical work and enabled the involvement of the company staff as well as built up their skills in 
e-marketing. The e-mail marketing plan built as a result of this development project is in active use in the 
assigner company. 
 
 
Keywords: e-mail marketing, online marketing, digital marketing, e-business, customer relationship 
management 
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1 JOHDANTO 
 
Case-yritys on ottanut käyttöönsä uuden sähköpostimarkkinoinnin järjestelmän 
ja opinnäytetyön tavoitteena on kehittää yritykselle toimiva 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus. Sähköpostimarkkinoinnin 
kehittämishanke toteutetaan toiminnallisena kehitystyönä. Toimivan 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuuden tavoitteina on asiakassuhteiden 
lujittaminen, markkinointiviestinnän tehostaminen ja myynnin lisääminen. 
Sähköpostimarkkinoinnin toimivuutta seurataan kehitystyön yhteydessä 
määriteltävillä mittareilla. 
 
Case-yrityksen tavoitteena on tehdä omasta verkkopalvelusta ensisijainen 
markkinointi- ja myyntikanavana. Lisäksi yritys haluaa kehittää aktiivisesti 
sähköistä markkinointiaan. Sähköpostimarkkinointi on osa sähköistä 
markkinointia. Yritys on tehnyt aiemmin jonkin verran sähköistä markkinointia ja 
hyvin vähän sähköpostimarkkinointia, joten sähköpostimarkkinoinnin 
kehittämishankkeen tarve oli ilmeinen, kuten myös hankkeen lomassa koko 
sähköisen markkinoinnin tarkasteleminen ja kehittäminen. Yrityksellä ei ole 
käytössä asiakkuudenhallintajärjestelmää, mikä tarkoittaa 
sähköpostimarkkinoinnin suunnittelun yhteydessä asiakasryhmien määrittelyä, 
asiakastietojen keräämistä sekä asiakashallinnan kehittämistä uuden 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmän yhteyteen. 
 
Sähköisen markkinoinnin merkitys yrityksien markkinoinnissa on kasvanut 
merkittävästi viime vuosien aikana. Sähköisen markkinoinnin osuus 
suomalaisten yrityksien kokonaismarkkinointibudjetissa on kasvanut lähes 
40%:iin ja kasvutrendi näyttää jatkuvan. Suomalaisissa yrityksissä 
sähköpostimarkkinointi on toiseksi suosituin sähköisen markkinoinnin muoto 
yrityksen oman verkkopalvelun jälkeen, mikä tekee tästä 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämishankkeesta erittäin ajankohtaisen ja 
hyödyllisen. (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, hakupäivä 10.4.2012) 
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1.1 Tausta ja lähtökohdat 
 
Case-yrityksen tavoitteena on hyödyntää tulevaisuudessa liiketoiminnassaan 
sähköistä markkinointia kasvavassa määrin. Ehdotus sähköiseen markkinointiin 
liittyvän opinnäytetyön tekemisestä eteni opiskelija Marja Kumpuniemen 
ehdotuksesta. Opiskelijalla on aiempaa työkokemusta ja erityisosaamista 
sähköisestä liiketoiminnasta ja eritoten sähköisestä markkinoinnista. Ennen 
hankkeen aloittamista yrityksellä on ollut hyvin vähän sähköpostimarkkinointia 
vanhan järjestelmän puitteissa, joten uuden järjestelmän myötä tarve toimivan 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämishankkeelle on ilmeinen. 
 
Yrityksen sähköisen markkinoinnin kokonaisuus on repaleinen ja toteutettu 
sähköinen markkinointi keskittyy hyvin pitkälle oman verkkopalvelun ylläpitoon. 
Muuta sähköistä markkinointia yrityksessä tehdään suhteellisen vähän mutta 
tahtotila sähköisen markkinoinnin lisäämiseen on vahva. Yrityksessä ei ole 
erikseen määritelty sähköisen myynnin ja -markkinoinnin vastuuhenkilöitä. Myös 
sähköisen liiketoiminnan osaaminen on painottunut enemmän tietotekniseen 
osaamiseen kuin myynnin ja markkinoinnin osaamiseen. 
 
Yrityksen aiempi sähköpostimarkkinointi on ollut vähäistä vanhan järjestelmän 
puitteissa tapahtunutta informatiivista massaviestintää olemassa olevalla 
pienelle asiakasrekisterille. Aiempaa sähköpostimarkkinointia ei ole suunniteltu 
pitemmällä aikavälillä ja se on kohdennettu vain yhdelle asiakasryhmälle. 
Sähköpostimarkkinoinnin toimivuutta ei ole aiemmin mitattu, eikä myöskään 
asiakasrekisteriä aktiivisesti kasvatettu. 
 
Yrityksellä ei ole käytössä asiakashallintajärjestelmää. Olemassa olevia 
asiakastietoja on rekisterissä 6000. Yrityksellä ei siis ole entuudestaan 
ryhmiteltyjä asiakassegmenttejä kootusti yhdessä paikassa asiakastietojen 
kanssa. Yrityksen lähitulevaisuuden suunnitelmissa ei ole hankkia 
asiakashallintajärjestelmää, joten uutta sähköpostimarkkinoinnin järjestelmää 
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tullaan hyödyntämään myös asiakashallintajärjestelmänä niiltä osin kuin se on 
hyödynnettävissä. 
 
1.2 Tavoitteet ja tutkimustehtävät 
 
Hankkeen tavoitteena on toimivan sähköpostimarkkinoinnin kehittäminen. 
Case-yritys ottaa käyttöönsä uuden sähköpostimarkkinointijärjestelmän ja 
hankkeen tavoitteena on muodostaa järjestelmään asiakasryhmät, kerätä 
asiakastiedot haluttuihin asiakasryhmiin, kartoittaa sähköpostimarkkinoinnin 
tarve ja mahdollisuudet, kehittää toimivat sähköpostimarkkinointiprosessit 
halutuille asiakasryhmille ja tuottaa vuosisuunnitelma sähköpostimarkkinoinnille. 
Hankkeen toivottu lopputulos on toimiva sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus, 
jonka tavoitteena on lujittaa asiakassuhteita, tehostaa markkinointiviestintää ja 
lisätä myyntiä. 
 
Tutkimuksessa pyritään selvittämään mihin asioihin sähköpostimarkkinoinnissa 
tulee kiinnittää huomiota ja mitä sähköpostimarkkinoinnissa tulee huomioida, 
jotta sitä voidaan kehittää. Lisäksi hankkeen tavoitteena on selvittää miten 
toteutetaan tuloksellista sähköpostimarkkinointia ja miten 
sähköpostimarkkinoinnilla voidaan lujittaa asiakassuhteita ja tehostaa 
markkinointiviestintää. 
 
1.3 Tutkimusraportin rakenne 
 
Tutkimusraportin alussa kappaleessa kaksi kerrotaan hankkeen 
suorittamisesta, menetelmävalinnoista ja aineistosta. Kappaleessa kolme 
käsitellään sähköisen markkinoinnin viitekehystä, koska sähköpostimarkkinointi 
nivoutuu yhteen muiden sähköisen markkinoinnin osa-alueiden kanssa ja 
sähköpostimarkkinoinnin toimivuuden kannalta on oleellista ymmärtää myös 
muita sähköisen markkinoinnin osa-alueita. Viitekehyksen käsittelyn yhteydessä 
kartoitetaan yrityksen lähtötilanne sähköisen markkinoinnin osalta kappaleessa 
kolme ja hankkeen pääaiheen, sähköpostimarkkinoinnin osalta kappaleessa 
9 
neljä. Kappaleessa neljä pureudutaan syvemmin sähköpostimarkkinoinnin 
viitekehykseen ja siihen tietoon, joka antaa edellytykset toimivalle 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuudelle. 
 
Kappaleiden viisi ja kuusi sisältö on syntynyt empiirisen tutkimuksen lomassa 
prosessin mukaisesti edeten. Kappaleessa viisi tarkastellaan kehityshankkeen 
edellytysten luomista ja kappaleessa kuusi perehdytään 
sähköpostimarkkinoinnin tuottamiseen ja luodaan yritykselle konkreettinen 
sähköpostimarkkinoinnin vuosisuunnitelma. Kehityshankkeen myötä syntyneitä 
kehitysideoita käsitellään kappaleessa seitsemän ja johtopäätöksiä käsitellään 
kappaleessa kahdeksan. Tutkimusraportin viimeisessä kappaleessa yhdeksän 
on aiheen tiimoilta yleistä pohdintaa.   
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2 KEHITTÄMISHANKKEEN SUORITTAMINEN 
 
Kehittämishanke aloitetaan kesäkuussa 2010 ja hankkeeseen on varattu aikaa 
yksi vuosi kesäkuuhun 2011 asti. Projektiryhmään kuuluvat opiskelija Marja 
Kumpuniemi projektipäällikön roolissa, yrityksen myyntipäällikkö, kansainvälisen 
myynnin henkilö, markkinointikoordinaattori, tapahtuma- ja 
markkinointiassistentti, sekä IT-suunnittelija. Projektiryhmän suunnittelupalaverit 
toteutetaan kerran viikossa. Sidosryhminä projektissa on 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän toimittaja ja mainostoimisto. Projektin 
ohjausryhmään kuuluvat Oulun Ammattikorkeakoulun ohjaava opettaja Outi 
Sutinen ja Case-yrityksen yhteistyöhenkilö. Case-yritys vastaa hankkeen 
rahoituksesta ja järjestää tila-, laitteisto-, ohjelmisto- ja henkilöresurssit 
hankkeen toteutukseen. Tuotetut sähköpostimarkkinointikirjeet arkistoidaan 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmään ja raportit sekä suunnitelma tallennetaan 
yrityksen intranettiin. 
 
Hankkeen ensimmäinen puoli vuotta on varattu sähköpostimarkkinoinnin 
edellytyksien luomiseen eli case-yrityksen sähköisen markkinoinnin ja 
sähköpostimarkkinoinnin lähtötilanteen kartoitus, uuden sähköpostijärjestelmän 
käyttöönoton, työryhmän kokoamisen ja kouluttamisen, asiakasryhmien 
määrittelemisen, asiakasrekisterin keräämisen, tarpeiden kartoittamisen, 
seurantamittareiden ja raportoinnin luomisen. Toisen puolen vuoden aikana 
muodostetaan sähköpostikirjeiden vuosikellot, luodaan sähköpostikirjeprosessit 
ja sähköpostimarkkinointia eri asiakasryhmille tehdyn 
sähköpostimarkkinointisuunnitelman mukaan. Koko hankkeen ajan tuotetaan ja 
lähetetään erilaisia sähköpostimarkkinointikirjeitä ja mitataan erilaisten kirjeiden 
toimivuutta. Tuloksena muodostuu hankkeen päätavoitteena määritelty toimiva 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus. Hankkeen osana kartoitetaan 
jatkotoimenpiteitä sekä kehitysmahdollisuuksia. (Liite 1). 
 
Opinnäytetyöntekijä on tiiviisti mukana sähköpostimarkkinoinnin suunnittelussa 
ja kehittämisessä, sekä henkilöstön kouluttamisessa. Yrityksessä on aiemmin 
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tehty hyvin vähän sähköistä markkinointia, joten uudelle alueelle siirtyminen 
vaatii koko työryhmän ymmärryksen kehittämistä sekä organisaation osastojen 
rajojen yli toimimista. Hankkeen aikana opiskelija tekee toiminnallisen 
kehittämisen ohessa paljon konkreettista työtä: kirjeiden tarpeiden ja 
toimivuuden kartoitusta, sähköpostimarkkinoinnin suunnittelua yhdessä 
kyseisen asiakasryhmän vastuuhenkilön kanssa, testaamista, järjestelmien 
kartoittamista ja kehittämistä, kokonaisuuden suunnittelua ja lukujen seurantaa 
sekä hankkeen eteenpäin viemän voiman ylläpitämistä. 
 
2.1 Menetelmävalinnat 
 
Hanke toteutetaan laadullisena toiminnallisena opinnäytetyönä. Erikssonin ja 
Kovalaisen (2008, 4 - 5) mukaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena on 
ilmiöiden tulkitseminen ja ymmärtäminen tarkkailemalla tutkimuskohteen 
todellisuuden sosiaalista rakentumista. Toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee 
ammatillisessa kentässä käytännön toiminnan ohjeistamista, opastamista, 
toiminnan järjestämistä tai järkeistämistä. Toiminnallisessa opinnäytetyössä 
yhdistyvät käytännön toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnän keinoin. 
(Vilkka &  Airaksinen, 2003, 9.) Sähköpostimarkkinoinnin kehittämishanke 
toteutetaan yhteistyössä yrityksen eri yksiköiden kanssa ja toimintaa kehitetään 
hankkeen edetessä. Näin ollen toiminnallinen opinnäytetyö on hyvin 
luonnollinen ja toimiva tapa hankkeen toteuttamiseksi. 
 
Toimintatutkimus on ymmärrettävä tutkimuksellisena lähestymistapana, jonka 
avulla puututaan todellisiin elämän tapahtumiin ja pohditaan väliin tulevien 
muuttujien vaikutusta valittuun tapaukseen. Toimintatutkimuksellista prosessia 
ei usein voida täysin ennalta suunnitella, vaan kehittämisprosessin aikana 
tapahtuvat asiat, havainnot ja muut muutoksia aiheuttavat tekijät ohjaavat 
tutkimusprosessin etenemistä (Toikko & Rantanen 2009, 30). Toimintatutkimus 
on tapa tutkia tiettyä ajatusta käytännössä ja tarkoituksena on muuttaa tai 
kehittää jotakin, ja saada aikaan todellinen muutos. Toimintatutkimuksen 
tavoitteena voi olla uusien taitojen kehittäminen tai uuden lähestymistavan 
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löytäminen. Tarkoituksena on aina toteuttaa samanaikaisesti sekä tutkimus että 
toiminta. (Anttila 2006, 439 - 444.) Sähköpostimarkkinoinnin kehittämishanke on 
hyvin käytännönläheinen ja hanke muotoutuu kehittämisprosessin aikana. 
edellä mainittujen lisäksi toimintatutkimukselle tyypillisesti hankkeen aikana 
kehitetään toimintaa aidosti tavoitteena luoda toimiva sähköpostimarkkinoinnin 
kokonaisuus ja näin ollen saada aikaan yrityksessä kyseisen markkinoinnin 
osalta selkeä muutos. Lisäksi toimintatutkimuksen luonteen mukaisesti 
kehitetään myös yrityksen henkilöstön osaamista sähköisen markkinoinnin ja 
eritoten sähköpostimarkkinoinnin suhteen. Toimintatutkimuksen menetelminä 
on käytetty tarveanalyysia ja haastattelua lähtötilanteen kartoittamiseksi, 
ryhmätyöskentelyä, osallistuvaa havainnointia sekä toiminnan ja tuloksien 
arviointia. 
 
Toimintatutkimuksen ongelmat ja tavoitteet muodostetaan yhdessä tutkijoiden ja 
systeemissä toimivien henkilöiden kanssa. Toimintatutkimukseen sisältyy 
reflektiivinen ote, mikä edellyttää hankkeessa mukana olevia tarkastelemaan 
kriittisesti tekemisiään tutkimuksen eri vaiheissa. Reflektiiviseen ajatteluun 
sisältyy epäilevä, hämmästelevä ja uusia näkökulmia metsästävä asenne sekä 
tutkiva mieli. Toimintatutkimuksen eteneminen tapahtuu sykleissä, joiden 
jokaisessa vaiheessa tapahtuu suunnittelu, toiminta, havainnointi, reflektointi ja 
suunnittelun tarkistus. Spiraalimainen eteneminen tapahtuu sykleissä eli 
kierroksissa ja yksi sykli on aina perusta seuraavalle syklille. (Anttila 2006, 439 - 
444.) Toimintatutkimuksellisessa spiraalissa korostuu konkreettisen toiminnan 
(havainnointi ja toteutus) ja sitä käsittelevän diskurssin (suunnittelu ja reflektio) 
välinen vuorovaikutus. Lisäksi spiraaliin sisältyy myös konstruktiiviset tehtävät 
(suunnittelu ja toteutus) ja rekonstruktiiviset tehtävät (havainnointi ja 
reflektointi), jotka vaihtuvat prosessin edetessä. (Toikko & Rantanen, 2009, 66.) 
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KUVIO 1. Toimintatutkimuksen spiraalimalli (Toikko & Rantanen, 2009, 67.) 
 
Kehityshankkeessa edetään toimintatutkimukselle tyypillisen spiraalimallin 
mukaisesti (KUVIO 1). Projektiryhmä tekee tarveanalyysin ja sen pohjalta 
sähköpostimarkkinoinnin suunnitelman, jota toteutetaan tekemällä 
sähköpostimarkkinointikirjeitä halutuille asiakasryhmille. Tehtyä 
sähköpostimarkkinointia havainnoidaan ja arvioidaan hankkeen yhteydessä 
luotujen mittareiden avulla. Reflektoinnin seurauksena suunnitelmaa 
tarkastetaan ja siihen tehdään tarpeelliset muutokset. Spiraalimallia toteutetaan 
koko sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseen mutta myös suunnitelman sisällä 
olevien eri asiakasryhmäkohtaisten sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseen. 
Näissä asiakasryhmäkohtaisissa suunnitelmissa kyseiseen asiakasryhmään 
erikoistunut projektiryhmän henkilö osallistuu aktiivisesti suunnitelman 
luomiseen, sen toteuttamiseen sekä kehittämiseen. Ajalliset takarajat asettavat 
kehittämistyölle ja spiraalimaiselle kehittämiselle omat rajoituksensa, joten 
loputtomiin ei spiraalimaisia kehiä tai silmukoita pystytä käymään lävitse. 
(Toikko & Rantanen 2009, 66 - 67.) 
 
2.2 Aineiston kerääminen ja käsittely 
 
Toimintatutkimuksen alkuvaiheessa yrityksessä tehdään lähtötilanteen analyysi, 
joka kohdistuu yrityksen sähköiseen markkinointiin ja eritoten 
sähköpostimarkkinointiin. Tarveanalyysi tehdään haastatteluina ja 
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havainnoinnilla. Lisäksi haastatteluilla kartoitetaan yrityksen henkilöstön 
osaaminen ja sen myötä koulutuksen tarve. Toimintaa suunnitellaan 
ryhmätyöskentelynä ja työryhmän eri kokoonpanoilla toteutetaan ideointi- ja 
suunnittelupalavereita, jonka yhteydessä myös toteutetaan konkreettista 
toimintaa eli luodaan sähköpostimarkkinoinnin kirjeitä halutuille asiakasryhmille. 
Toteutuksen ohessa opiskelija projektipäällikön roolissa havainnoi toimintaa. 
Koko projektiryhmä osallistuu toiminnan ja tuloksien arviointiin, jonka pohjalta 
reflektoidaan ja tehdään suunnitelman sekä toiminnan kehitystyötä. (Liite 1). 
 
Sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma tallennetaan yrityksen intranettiin, jossa 
se on kaikkien projektiryhmäläisten luettavissa ja muokattavissa tutkimuksen 
ajan. Suunnitelmaan kirjataan asiakasryhmittäin seuraavan vuoden aikana 
lähetettävien kirjeiden kohderyhmä, tarkoitus, tavoitteet, ajankohdat ja 
pääaiheet. Lisäksi suunnitelmaan kirjataan tietyt avainluvut kirjeiden 
toimivuudesta sekä kirjeiden rekisterin kehityksestä. Nämä kirjeen toimivuuteen 
liittyvät luvut saadaan sähköpostimarkkinoinnin järjestelmästä. Näin ollen 
sähköpostimarkkinoinnin suunnitelmassa on kootusti asiakasryhmittäin 
sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma seuraavan vuoden ajalle ja myös 
sovittujen mittareiden mukaiset avainluvut tehdyn markkinoinnin toimivuudesta. 
Kaikki toteutetut sähköpostikirjeet löytyvät myös järjestelmän arkistosta ja ne 
ovat uudelleen hyödynnettävissä. Projektiryhmän palavereista kirjataan raportit, 
olipa kyse sitten työryhmän muodostamisesta, koulutuksista, asiakasryhmien 
määrittelemisestä, asiakasrekisterin kasvattamisesta, 
sähköpostikirjeprosesseista tai seurannasta ja mittaamisesta. 
Toimintatutkimuksen edetessä opiskelija käsittelee kerättyä aineistoa ja 
kirjoittaa raporttia jo tutkimuksen aikana hyödyntäen palautetta ja kehittäen 
loppuraporttia vaiheittain hankkeen edetessä.
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3 SÄHKÖINEN MARKKINOINTI 
 
Tässä kappaleessa käsitellään sähköisen markkinoinnin kokonaisuutta, johon 
kuuluu sähköpostimarkkinoinnin lisäksi yrityksen oma verkkopalvelu, 
hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media, blogimarkkinointi, verkkomainonta, 
mobiilimarkkinointi ja web-analytiikka. Sähköisen markkinoinnin osa-alueiden 
tarkastelu luo pohjan sähköpostimarkkinoinnin ymmärtämiselle. Jotta 
sähköpostimarkkinointia voidaan kehittää, tulee ymmärtää sähköisen 
markkinoinnin kokonaisuus. Kappaleen lopussa käsitellään case-yrityksen 
sähköistä markkinointia. (Liite 2) 
 
3.1 Perinteisestä markkinoinnista sähköiseen markkinointiin 
 
Philip Kotlerin 4P-malli, tuote, hinta, viestintä ja jakelu (product, price, 
promotion, place), on yhä markkinoinnin kivijalka. Internet ei ole tehnyt neljää 
peetä merkityksettömäksi, mutta se on laajentanut osa-alueita niin, että malli 
yksin ei enää riitä selittämään kaikkea mitä markkinoinnissa tapahtuu. Onkin 
hyvä tarkastella digitaalisen maailman neljää peetä. Tuotteen ylivertaisilla 
ominaisuuksilla ei ole voinut erottautua kilpailujoista enää pitkään aikaan. 
Internet on muuttanut perinteisen tuotteen dynamiikkaa siten, että yhä 
useamman tuotteen käyttökokemus siirtyy verkkoon. Internet muuttaa 
radikaalisti myös fyysisten tuotteiden käyttökokemusta, sillä nykypäivän 
ostoksen todellinen elinkaari alkaa jo siitä, kun kuva uudesta hankinnasta on 
ladattu nettiin. Kuvan saamat kommentit osoittavat, kuinka onnistunut 
tuotehankinta oli. Perinteisen hinnoittelukilpailun mukaan tuotteen markkinoijalla 
on kaksi mahdollisuutta: olla halvin ja myydä eniten tai olla kallis mutta 
laadukas. (Isokangas & Vassinen 2010, 20 - 24.) 
 
Perinteistä bulkki-niche –jakoa on tullut sekoittamaan erilaisia 
hinnoittelumalleja, kuten ilmainen, freemium ja dynaaminen hinnoittelu, joita ei 
voi suoraan sijoittaa perinteiselle hinnoitteluakselille. Yhä useampi palvelu tai 
tuote ei maksa käyttäjälleen mitään mutta palvelun käyttäjä joutuu ehkä 
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katsomaan mainoksia. ”Freemium” hinnoittelussa on puolestaan kyse siitä, että 
karsitun version voi saada ilmaiseksi mutta paremmasta pitää maksaa. 
Tilanteen mukaan elävästä dynaamisesta hinnoittelusta on esimerkki Googlen 
hakusanamainonta, jota voi ostaa itse määritellyllä budjetilla pienikin yritys. Kun 
prosessi on automatisoitu, mainoksia voi myydä jokaisessa tilanteessa ja 
jokaiselle asiakkaalle juuri oikealla hinnalla. Internetin myötä myös jakelu on 
muuttunut, sillä varaston merkitys on hävinnyt tietyillä aloilla kokonaan. Jos 
esimerkiksi myy digitaalisia tuotteita, voi varasto olla käytännössä katsoen 
ääretön. Digitaalinen jakelu on kuitenkin vasta alkutaipaleella, sillä useimpia 
tuotteita voi jo myydä mutta ei vielä jakaa digitaalisesti. Digitaalisesta jakelusta 
puhutaankin vielä konkreettista määräänsä enemmän, vaikka internet on 
mullistanut myös fyysisten tuotteiden jakelun. Kun hinnan ja jakelun merkitys 
vähenee, viestinnän ja markkinoinnin merkitys kasvaa. Markkinointi on tapa 
vakuuttaa asiakas, ja sähköinen markkinointi tarjoaa tähän entistä laajemman 
keinovalikoiman. (Isokangas & Vassinen 2010, 20 - 24.) 
 
Sähköisen markkinoinnin tai toiselta nimeltään digitaalisen markkinoinnin määrä 
on kasvanut merkittävästi viime vuosien aikana. ”Digimarkkinoinnin barometri 
2012” –tutkimuksen suorittanut DiViA on Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun 
omistaman Aalto University Executive Education Oy:n digitaalisen 
markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi, joka akateemisen 
tutkimuksen ja alan asiantuntijoiden keskustelujen avulla luo tietoa siitä, miten 
digitaalisia kanavia kannattaa käyttää. Digimarkkinoinnin Barometri selvittää 
digitaalisten markkinointikanavien (internet, sähköposti, mobiili) ja niiden eri 
muotojen käyttöä kuluneena vuonna sekä käyttöaikomuksia seuraavana 
vuonna. Tutkimukseen vastasi 401 suomalaista markkinointipäättäjää. 
Tutkimuksen ennustustarkkuus on perinteisesti ollut hyvä ja se on antanut 
selkeät suuntaviivat eri digitaalisten kanavien odotetulle käytön kehitykselle. 
Tutkimuksen mukaan Digitaalisen markkinoinnin kasvu näyttää edelleen 
jatkuvan vakaana. Digitaalisen markkinoinnin osuus vastaajien 
kokonaismarkkinointibudjetista kasvoi voimakkaasti vuonna 2011 ollen lähes 40 
% (KUVIO 2). Trendinomaista kasvua on helppo ennustaa myös seuraaville 
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vuosille. Vuoden 2010 notkahdus vaikuttaisi johtuneen noususuhdanteessa 
olleesta taloudesta, joka palautti hetkellisesti markkinointieuroja perinteisiin 
kanaviin kuten tv:lle ja radiolle. (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, 
hakupäivä 10.4.2012) 
 
KUVIO 2. Vastaajien digimarkkinointibudjetti keskimäärin (% 
kokonaismarkkinointibudjetista). (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, 
hakupäivä 10.4.2012) 
 
Digitaalisen markkinoinnin barometrin mukaan suosituimpia digitaalisia 
markkinointikanavia ovat edelleen yritysten omat verkkopalvelut, 
sähköpostiuutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi (KUVIO 3). Sosiaalisen median 
merkitys yritysten markkinoinnissa jatkaa kasvuaan ja mobiilikanava nostaa 
päätään. (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, hakupäivä 10.4.2012) 
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KUVIO 3. Suosituimmat digimarkkinoinnin kanavat ja keinot, kuinka aktiivisesti 
yritykset käyttävät erilaisia kanavia ja keinoja? (0=ei lainkaan, 5 =jatkuvasti). 
(Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, hakupäivä 10.4.2012) 
 
Kustannustekijät, kuluttajakäyttäytyminen ja viestinnän nopeus ovat tärkeimpiä 
syitä digitaalisen kanavien käyttöönottoon, kuten viimekin vuonna (KUVIO 4). 
Viestinnän kohdennettavuus ja asiakasdialogin mahdollisuus ovat edelleen 
nousutrendillä. (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, hakupäivä 
10.4.2012) 
 
KUVIO 4. Mitkä syyt ovat ohjanneet / tulevat ohjaamaan yritystä käyttämään eri 
digitaalisen markkinoinnin kanavia? (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, 
hakupäivä 10.4.2012) 
19 
Kanavittain tarkasteltuna sosiaalinen media koetaan ennen kaikkea dialogin 
lisääjänä, viestinnän tehostajana ja brandin vahvistajana täydentäen yrityksen 
omaa verkkopalvelua, jolla haetaan mieluummin lisämyyntiä ja parempaa 
palvelua. Hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan ja sähköpostin 
päätavoitteina on myynnin lisääminen. Sähköpostilla haetaan myös viestinnän 
tehostamista. Mobiilikanavan selkein valtti on palvelun parantamisen 
mahdollisuus (KUVIO 5). (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, hakupäivä 
10.4.2012) 
 
KUVIO 5. Mitkä ovat tärkeimpiä tavoitteita, joita yritykset ovat asettaneet 
käyttämilleen digitaalisille kanaville? (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu 2012, 
hakupäivä 10.4.2012) 
 
3.2 Yrityksen oma verkkopalvelu 
 
Asiakkaiden huomioin ansaitseminen nettisivujen sisällön avulla on tehokkainta 
markkinointia verkossa. Nettisivut menestyvät ja niistä tulee yritykselle 
merkittävä markkinointiväline vain silloin, kun siellä on tavoiteltuja asiakkaita 
kiinnostavaa sisältöä. Sisällön avulla luodaan haluttu mielikuva yrityksestä ja 
sen tuotteista. Sisältö on myös tärkein syy tulla uudestaan sivustolle tai tilata 
tarjolla oleva uutiskirje. Sisällön rakentamisessa tulisi aina huomioida eri 
asiakasryhmät ja heidän erilaiset tarpeet. Huomiota tulisi kiinnittää sisällön 
määrään ja laatuun siten, että sivustosta muodostuu asiakkaita kiinnostava 
kokonaisuus, eikä pelkkä yritystä ja sen tuotteita esittelevä yksisuuntainen 
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monologi. Hyvä nettisivujen sisältö onkin välttämätön perusta asiakassuhteiden 
luomiselle. (Juslén 2011, 70 - 71.) 
 
Nykyaikaisen nettisivuston rooli ei voi kuitenkaan rajoittua sisällön 
julkaisemiseen ja yrityksen tarinan kertomiseen. Saadakseen nettisivuista irti 
todellista hyötyä ja mitattavia tuloksia, tarvitaan sisällöstä johdettuja, asiakkaan 
ostoprosessin vaiheen huomioivia tarjouksia ja ehdotuksia. Asiakkaat eivät 
välttämättä osta heti ensimmäisellä sivustovierailulla, vaan saattavat tarvita 
hieman enemmän vakuuttelua ja aikaa voidaksesi tehdä yrityksen kannalta 
positiivisen ostopäätöksen. Siten sivustolla tulee ehdottaa asiakkaalle 
oikeanlaista seuraavaa vaihetta ja ohjattava asiakasta oikeaan suuntaan. 
Asiakkaille tehtävät ehdotukset ja tarjoukset konkretisoidaan 
toimintakehotuksiksi, jotka voivat olla tekstimuotoisia tai vastaavan kehotuksen 
sisältäviä painikkeita. Toimintakehote sisältää esitysmuodosta riippumatta linkin 
konversiopisteeseen. Konversiopisteillä tarkoitetaan sivustolla olevia  
konkreettisia paikkoja ja välineitä, joissa asiakkaat tekevät niitä toimenpiteitä, 
joiden kautta asiakassuhteita luodaan tai edistetään. Konversiopisteet on 
suunniteltu siten, että ne tähtäävät asiakassuhteen syntymiseen tai 
kehittämiseen liittyvän toimenpiteen aikaansaamiseen. Tällainen toimenpide voi 
olla esimerkiksi asiakassuhteen alkumetreillä tapahtuva uutiskirjeen tilaus tai 
lopullisen ostopäätöksen yhteydessä tehtävä tilauksen jättäminen 
verkkokauppaan. Konversiopisteiden tehtävä on nimensä mukaisesti varmistaa 
konversion syntyminen, toisin sanoen halutun toimenpiteen tekeminen. Mitä 
tehokkaampi toimintakehotus ja mitä sujuvampi konversiopiste, sitä suurempi 
on konversion todennäköisyys. (Juslén 2011, 70 - 71.) 
 
Huomionarvoisen sisällön ja toimintaan kannustavien tarjouksien tai 
saapumissivujen lisäksi sivuston tietorakenteeseen kannattaa panostaa, sillä 
tehokas nettisivusto on tietorakenteeltaan järkevä, helppo käyttää ja sillä 
liikkuminen on vaivatonta. Yleisenä nyrkkisääntönä voi pitää sitä, että kaikkien 
sivujen pitäisi olla enintään kolmen linkin napsautuksen takana etusivusta. 
Tällöin syntyy nopeasti navigoitava sivusto, jonka myös hakukoneiden robotit 
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pystyvät analysoimaan kokonaisuudessaan, mikä edistää sisällön löydettävyyttä 
hakukoneissa. Toinen merkittävä näkökohta on halutun käyttäjäkokemuksen 
luominen käyttöliittymien ja navigointiratkaisujen avulla. Asiakkaat arvostavat 
sivustoa, jonka käyttäminen on sujuvaa ja halutut asiat ovat helposti 
löydettävissä. Hyvä käyttäjäkokemus ohittaa ulkoasun, kun kyse on 
asiakastyytyväisyyden luomisesta. Sisältö on numero yksi, käytettävyys numero 
kaksi ja ulkoasu tulee tästä kolmikosta tärkeysjärjestyksessä viimeisenä. 
(Juslén 2011, 71.) 
 
Yrityksien sähköisen markkinoinnin tyypillisimpänä virheenä on 
ymmärtämättömyys toiminnan tarkoitukselle. Yrityksellä tulisi olla asetettuna 
tarkat tavoitteet toiminnalle ja niitä tulisi seurata aktiivisesti. Toisena tyypillisenä 
yrityksien virheenä on suunnitella nettiä itselle, eikä asiakkaalle. Pääpaino tulisi 
olla tuotteiden esittelyssä ja asiakkaiden tarpeiden huomioinnissa. Kolmantena 
tyypillisimpänä virheenä unohdetaan yrityksissä budjetoida netin ylläpitämiseen. 
Nettisivujen ylläpitäminen eli sisällön aktiivinen päivittäminen, tuotteiden 
lisääminen ja päivittäminen sekä markkinatrendien seuraaminen maksaa, mikä 
tulee huomioida budjetoinnissa. Sivujen muutokset, päivitykset ja lisääntynyt 
liikenne sivustolla tulee huomioida kustannuksissa. Neljäs yrityksille tyypillinen 
sudenkuoppa on liika ulkoistaminen. Hyvän nettisivuston avainominaisuus on 
johdonmukaisuus. Sivuston käyttäjät saavat miellyttävän tunteen sivuston 
näyttäessä yhtenäiseltä ja toimiessa johdonmukaisesti. Sivustoa kehittävä 
yhteistyökumppani tuleekin valita huolella, jotta jokaista projektia ei tarvitse 
ulkoistaa eri yritykselle ja sivuston johdonmukaisuus toteutuu. Viidentenä 
tyypillisimpänä virheenä yrityksissä kohdellaan samoin kuin muita 
markkinointikanavia. Netti on muista kanavista kuten TV ja printtimedia 
poikkeava erilainen media. Tästä johtuen nettisisältöön ei tulisi kierrättää muihin 
kanaviin tuotettua sisältöä vaan tuottaa juuri sähköiseen kanavaan tarkoitettua 
sisältöä. (Liflander 2000, 241.) 
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3.3 Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen pääluokkaan: hakusanamainontaan ja 
hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonta tarkoittaa sponsoroituja linkkejä, joita 
näytetään halutuilla avainsanoilla. Hakusanamainonnan hinnoitteluperuste 
vaihtelee medioittain, yleisimpiä hinnoitteluperusteita ovat linkin klikkaaminen tai 
mainostetulla sivustolla vierailu. Hakusanamainonta on takuuvarma tapa näkyä 
hakukoneissa. Hakukoneoptimointi puolestaan tarkoittaa sivuston näkymisen 
parantamista hakukoneiden luonnollisessa hakutuloksessa. Hakukoneoptimointi 
perustuu hakukoneiden hakualgoritmien tuntemiseen ja yrityksen sivuston 
laadukkaaseen sisältöön. Suositut sivustot nousevat hakutuloksissa kärkeen. 
(Poutiainen 2006, 147.) 
 
Hakukoneet on siis yksi tapa hyödyntää nettiä markkinoinnissa ja myynnissä. 
Google on maailman ylivoimaisesti suosituin hakukone. Yhdysvalloissa sen 
markkinaosuus on 44% ja Euroopassa yli puolet. Google on ylivoimaisesti 
Suomen suosituin hakukone; sitä käytetään 10 kertaa enemmän kuin muita 
hakukoneita yhteensä. Kannattaa kuitenkin harkita myös muita hakukoneita ja 
muistaa maakohtaiset erot. Hakukonemarkkinoinnin ydin onkin kyky tavoittaa 
ihmiset juuri silloin, kun he ovat tekemässä ostopäätöstä. Hakukonemarkkinointi 
on siis pull-markkinointia: asiakkaan konkreettiseen tarpeeseen vastataan 
asiakkaan omasta aloitteesta. Pull-markkinointi hyödyntää luontaista kysyntää, 
joka on paljon kustannustehokkaampaa kuin väärään aikaan lähetetty 
perinteinen suoramarkkinointi, joka vain yrittää arvata asiakkaiden mielihalut. 
(Poutiainen 2006, 18 - 22.) 
 
Hakukoneissa voi mainostaa tekstimainoksin, kuvamainoksin ja 
videomainoksin. Esimerkiksi Googlessa mainosten järjestys määräytyy 
hintatarjousten, napsautusprosenttien ja laatupisteiden perusteella. Mainostaja 
määrittelee hakusanat, joilla haluaa mainoksensa tulevan hauissa esille. Ku 
sama hakusana on määritelty usealle mainokselle, esiintulojärjestys määräytyy 
tehtyjen tarjousten perusteella. Summat vaihtelevat hyvin paljon toimialoittain. 
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Mitä kilpaillumpi sana on, sitä enemmän siihen liittyvän mainoksen kärkisijat 
maksavat. Toinen sijoitusta määräävä tekijä on CTR (click-through-rate) eli 
napsautusprosentti. Google palkitsee hyvän mainoksen nostamalla sen 
sijoitusta listalla ja puolestaan napsautusprosentin laskiessa myös sijoitus 
listalla laskee. Saavutetut laatupisteet ovat kolmas Google-listan sijoitukseen 
vaikuttava tekijä. Laatupisteissä on kyse siitä, kuinka hyvin hakusanat ovat 
linjassa mainoksen kanssa. Googlen robotti käy tarkistamassa sivun, johon 
mainos viittaa, ja vertaa sitä mainostekstiin. Jos hakusana ei ole relevantti, 
laatupisteet pienenevät, mainos sijoittuu listalla alemmas ja mainoksen hinta 
nousee. Nyrkkisääntönä hakukonemainontaan onkin, että hyvin tehdyt ja 
tarkasti kohdennetut mainokset pärjäävät. (Poutiainen 2006, 72.) 
 
Kaikki nettisivut eivät näy hakukoneissa samalla tavalla. Jotkin sivut löytyvät 
paremmin ja jotkut huonommin. Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia 
toimenpiteitä, joilla saadaan nettisivut sijoittumaan mahdollisimman korkealle 
hakukoneiden antamissa hakutuloksissa. Yrityksen nykyiset asiakkaat tietävät 
mistä yrityksen sivut löytyvät mutta uudet, potentiaaliset asiakkaat eivät osu 
sivuille vahingossa. Uudet kävijät tulevat sivuille pääasiassa kahta reittiä. He 
joko näkevät mainoksessa sivujen osoitteen tai he hakevat tuotettasi 
hakukoneella. Jos nettisivut eivät löydy hakutulosten kärkipäästä, ne eivät 
koskaan saa ansaitsemaansa huomioarvoa. Haun tehnyt henkilö ei jaksa kovin 
pitkään etsiä haluamaansa, vaan napsauttaa ensimmäisiä lupaavilta vaikuttavia 
linkkejä. Hakukoneoptimoinnilla voi hyvin yksinkertaisesti vaikuttaa siihen, että 
uusi käyttäjä löytää sivut. (Poutiainen 2006, 146.) 
 
Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on kehittää yrityksen sivustoa siten, että se 
löytyy mahdollisimman monella keskeisellä sisältöä kuvaavalla hakusanalla. 
Optimointi edellyttää, että yritys investoi sivuston sisältöön ja rakenteeseen. 
Optimoitujen sivujen näkyvyys perustuu hyviin PageRank arvoihin, joten pelkkä 
hakusanojen kopiointi ei auta kilpailijoita. Hakukone löytää ainoastaan niitä 
sivuja, jotka sisältävät haussa käytetyn hakusanan. Se järjestää haun tulokset 
sen mukaan, kuinka tärkeänä se pitää kyseistä sivua ja kuinka paljon haettua 
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sanaa on sivulla painotettu. Googlen hakukone järjestää hakutulokset 
ilmoituksen mukaan noin 150 tekijän perusteella. Nämä tekijät voidaan jakaa 
kolmeen ryhmään: sivun sisältöön, sivuston rakenteeseen ja sivuston ulkoisiin 
tekijöihin kuten linkitykseen. (Poutiainen 2006, 150 - 152.) 
 
Yritys voi toteuttaa hakukonemainontaa itse tai ostaa palvelun ulkopuoliselta 
mediatoimistolta. Hakukonemarkkinoinnin toteuttavat yleensä alan 
ammattilaiset, sillä hakukoneoptimointi on syvällistä laatutyötä. Parhaan hyödyn 
hakukonemarkkinoinnista saa päivittäisellä seurannalla ja jatkuvalla 
optimoinnilla. Tehokas kampanjointi vaatii siis osaamista ja jatkuvaa seurantaa. 
Optimointi kehittyy jatkuvasti, sillä se on suhteellisen uusi ja antoisa sähköisen 
markkinoinnin osa-alue. Kehityksessä mukana pysyminen vaatii opiskelua ja 
asioiden laajaa seuraamista. Ulkopuolisen Searc engine optimazing (SEO) 
yrityksen käyttöön kannustaa myös se, että optimoinnissa hyödynnetään myös 
kiellettyjä menetelmiä, joiden ymmärtäminen edellyttää syvällistä osaamista. 
Optimoinnin ammattilaiset testaavat ja opiskelevat aihetta joka päivä. Jos 
yrityksessä ei ole tähän resursseja ja osaamista, kannattaa työ ostaa yrityksen 
ulkopuolelta. (Poutiainen 2006, 162.) 
 
3.4 Sähköpostimarkkinointi 
 
Yrityksen oma verkkopalvelun luonteeseen kuuluu, että se on passiivinen: 
kävijän tulee löytää sivuille. Ja toistuvasti vierailevat asiakkaat käyvät vain 
muutamalla sivulla. Sähköpostimarkkinointi puolestaan mahdollistaa tämän 
passiivisuuden muuttamisen dynaamiseksi informaation toimittamiseksi suoraan 
asiakkaan sähköpostiin. Sähköpostimarkkinoinnilla voi tavoittaa ihmisiä, joilla on 
satunnaista kiinnostusta yrityksen nettisivustoon ja puolestaan kannustaa 
kanta-asiakkaita vierailemaan sivustolla ja ostamaan uudelleen. Perinteiseen 
suoramarkkinointiin verrattuna sähköisesti lähetettävät markkinointikirjeet ovat 
reaaliaikaisia. Mahdollisia uusia asiakkaita sekä jo olemassa olevia asiakkaita 
voi lähestyä juuri oikeaan aikaan ajankohtaisilla viesteillä, olipa kyse sitten 
uuden tuotteen myyntiin avaamisesta tai asiakkaan jo tekemään ostoon liittyvä 
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viestintä. Sähköpostimarkkinointi mahdollistaa persoonallisen lähestymisen eri 
kohderyhmille ja näin ollen asiakas saa juuri hänelle kohdennettuja viestejä. 
Perinteiseen suoramarkkinointiin verrattuna sähköpostimarkkinoinnin 
toteuttaminen on yritykselle kustannustehokasta. Sähköpostimarkkinointiin 
tarvitsee hankkia sähköpostimarkkinointijärjestelmä, jonka jälkeen kirjekohtaisia 
erillisiä kustannuksia ei synny, kuten perinteisissä suoramarkkinointikirjeissä 
syntyvät painotuotanto ja postituskulut. Sähköpostimarkkinointi on myös 
helposti mitattavaa ja järjestelmät mahdollistavat tarkan analysoinnin kirjeiden 
toimivuudesta tai toimimattomuudesta. Järjestelmien avulla näkee kirjeen muun 
muassa kirjeen avanneet vastaanottajat, heidän kiinnostuksensa kirjeen 
sisältöön ja vaikutuksen heidän toimintaan. Sähköpostimarkkinoinnin 
analysoinnilla onkin suuri merkitys sähköpostimarkkinoinnin suunnitteluun ja 
kehittämiseen ja näin ollen vastata entistä paremmin vastaanottajien odotuksiin 
kirjeistä ja vaikuttaa koko sähköpostimarkkinoinnin toimivuuteen. (Brondmo 
2000, 27 - 29.) 
 
Useat markkinoijat ajattelevat sähköpostimarkkinointia pelkästään myyntiä 
edistävinä uutiskirjeinä mutta todellisuudessa sähköpostimarkkinoinnin 
mahdollisuudet ovat paljon runsaammat. Sähköpostimarkkinointia voi 
hyödyntää muun muassa asiakashankintaan, ostoprosessiin, brändin 
rakentamiseen, tutkimuksiin ja asiakaspalveluun liittyvässä viestinnässä. 
(Chaffey 2003, 11 - 12.) Tärkein sähköpostimarkkinoinnin hyöty yritykselle onkin 
asiakassuhteiden lujittaminen. Lojaalisuuden luominen on kaikista voimakkain 
keino sitouttaa asiakkaita. Asiakkaiden lojaalisuuteen vaikuttaa positiivisesti 
palvelusuhteiden rakentaminen, asiakastarpeiden tunnistaminen, jotta niihin voi 
vastata ja luottamuksen kivijalan rakentaminen. Erilaisilla 
sähköpostimarkkinoinnin muodoilla voidaan vahvistaa asiakkaiden lojaalisuutta 
ja lujittaa asiakasasuhteita. (Brondmo 2000, 47 - 48.) 
 
 
 
26 
3.5 Sosiaalinen media 
 
Twitter, Facebook, LinkedIn ja Youtube ovat tunnetuimpia sosiaalisen median 
sovelluksia mutta myös erilaisia sosiaalisen median työkaluja ja työtapoja on 
valtava määrä. Sosiaalisen median välineet ovatkin jatkossa yhä 
keskeisemmässä roolissa yrityksen markkinoinnin kannalta. Sosiaalinen media 
eli toiselta nimeltään yhteisöllinen media, ei ole vain uusi media. Kyseessä on 
paljon merkittävämpi muutos, joka vaikuttaa miljoonien ihmisten arkiseen 
käyttäytymiseen, ja sitä kautta sen vaikutukset tuntuvat myös yritysten 
toiminnassa läpi linjan. Yrityksen johdon kannattaakin ymmärtää, että sen 
toimintakentässä on parhaillaan käynnissä merkittävä strateginen muutos, joka 
on seurausta yhteisöllisen median kahdensuuntaisuudesta. Siinä missä yritys 
oli aiemmin merkittävin tiedonantaja sen omista tuotteista ja palveluista, on 
tilanne nyt se, että asiakkaiden pääasiallinen mielipiteen muodostuksen lähde 
ovat yhteisölliset verkossa tapahtuvat keskustelut. Muuttuvan 
asiakaskäyttäytymisen seurauksena yritys ei enää yksin voi määritellä 
toimintakenttäänsä. Yritykset saattavat kokea tämän etenkin aluksi uhkana, 
mutta muutoksen myötä syntyy myös uusia mahdollisuuksia. Monet näistä 
mahdollisuuksista liittyvät yrityksen asiakassuhteiden hoitoon. Sosiaalisen 
median myötä yritys voi saada käyttöönsä joukon tehokkaita keinoja, joilla voi 
palvella asiakkaitansa paremmin kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Jos yritys 
näkee tässä potentiaalia, nähdään myös yhteisöllisen välineen tärkeimmät 
mahdollisuudet. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 14 - 19.) 
 
Sosiaalisen median myötä kasvava yhteistyö vaikuttaa siis myös yrityksen 
liiketoimintaan. Markkinoijat eivät voi enää täysin valvoa omia merkkejään, 
koska kuluttajilla on yhä vahvempi kollektiivinen voima. Yrittäjien onkin 
toimittava tiiviimmissä yhteistyössä kuluttajien kanssa, kuunneltava heitä ja 
ymmärrettävä heidän ajatuksensa ja näkemyksensä. Yhteistyö on 
kehittyneimmällä tasolla, kun kuluttajat voivat osallistua yrityksen tuotteiden ja 
palveluiden kehittämiseen. (Kotler 2011, 25.) Markkinoijien kannattaa huomata, 
että yhteisölliset verkostot ja yhteisöt tulevat vääjäämättä vaikuttamaan myös 
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asiakkuudenhallintaan. Se, pystyvätkö yrityksen verkkosivut ja 
markkinointiviestintä tunnistamaan yhteisölliset suhteet ja asiakkaiden 
mieltymykset sekä tarjoamaan heille räätälöityjä elämyksiä reaaliaikaisesti, 
saattaa jatkossa muodostua äärimmäisen tärkeäksi kilpailutekijäksi. Vaikka 
tähän visioon on vielä matkaa, monet yritykset tarjoavat jo nyt pitkälle tämän 
kaltaisia valmiuksia, kuten asiakkaille jaettavia sovelluksia, jotka mahdollistavat 
informaatiovirran molempiin suuntiin. Informaatio voidaan kytkeä myös yrityksen 
verkkosivuille, jossa käyttäjät voivat jatkaa yrityksen kanssa käynnistynyttä 
dialogia. On varmasti totta, että yhteisöllinen asiakkuudenhallinta elää vielä 
yhteisöllisen median tapaan varhaisvaihetta, mutta suunta on jo selvä. Myös 
asiakkuudenhallinta (CRM) muuttaa sinne, missä asiakkaat jo ovat. Ja kun 
asiakkaat kohdataan siellä, missä he mieluiten muutenkin käyttävät päivittäistä 
verkkoaikaansa, on myös kanta-asiakasviestintä suunniteltava eri lähtökohdista. 
(Soininen ym. 2010, 176 - 177.) 
 
Vaikka yrityksellä on toki edelleen tarve viestiä ja antaa tietoa tuotteistaan, 
palveluistaan ja vaikkapa tarjouksistaan, on sen tulosten kannalta järkevää 
luoda asiakkaille paljon laajempi ja persoonallisempi kokemus sähköisten 
välineiden avulla. Kukin media on aina luonut omat tapansa viestiä ja näin on 
tilanne myös yhteisöllisen median suhteen. Myymisen asemasta tavoitteeksi 
tulee asettaa aidon ja luontevan asiakassuhteen luominen. Tuloksia saadaan 
aikaan asiakkaan koettua, että häntä kuunnellaan ja hänen toiveensa tulevat 
kuulluksi. Ohjeena voisikin olla vähemmän virallisia tiedotteita ja enemmän 
henkilökohtaista sekä persoonallista kommunikointia, sillä toimiminen 
yhteisöllisessä mediassa ei perustu ”kampanjoihin” vaan asiakkaiden kanssa 
käytäviin lukuisiin keskusteluihin. Keskustelujen voima on siinä, että niiden 
avulla jaamme kokemuksemme myös tuotteista sekä palveluista. Yhteisöllinen 
viestintä kumpuaa meidän jokaisen lähipiiristämme ja on siksi paljon 
uskottavampaa ja tehokkaampaa kuin vastaavat mainoskampanjan väittämät. 
Jokainen hyvä tai huono kokemus on nyt ennennäkemättömän helppo jakaa 
laajalle kuulijakunnalle, joten pienestäkin asiasta saattaa tulla yrityksen kannalta 
äärimmäisen merkittävä. (Soininen ym. 2010, 177 – 178.) 
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3.6 Blogimarkkinointi 
 
Markkinoinnin muuttuessa konkreettisesta tuotteen tai palvelun markkinoinnista 
kokemuksen markkinointiin, pyrkii yritys säilyttämään kokemuksen sellaisena, 
että asiakas sitoutuu siihen edelleen. Vaikkakin ajatus lojaalien asiakkuuksien 
tavoittelemista ei ole uusi, välineet sen tavoitteluun ovat todella muuttuneet.  
Blogit tuovat dynamiikkaa yrityksen markkinointiin ja blogien avulla yritykset 
voivat saada asiakkaista uutta tietoa ollessaan jatkuvassa dialogissa haluttujen 
asiakasryhmien kanssa. Blogien kautta on helppo lähestyä myös uusia 
sukupolvia. Blogit myös tarjoavat aikaisempaa humaanimman lähestymistavan 
blogien kirjoittajien ollessa asiantuntijoita, joilla on nimi ja kasvot pelkän 
yrityksen nimen sijaan. Blogit tarjoavat yritykselle mahdollisuuden saada 
syvempää ymmärrystä asiakkaiden mielipiteistä, mieltymyksistä, kiinnostuksen 
kohteista ja huolen aiheista. Joka tapauksessahan asiakkaat jakavat 
kokemuksiaan tuotteista ja palveluista netissä, joten blogin avulla on 
mahdollisuus tuoda keskustelut yrityksen tietoisuuteen nopeammin ja reagoida 
niihin tehokkaammin. (Science Direct 2008, hakupäivä 5.6.2011) 
 
Blogit tarjoavat globaalin alustan, jolla voi tavoittaa koko maailman yleisön. 
Kaikki Internetissä tarjolla olevat blogit muodostavat yhdessä blogisfäärin, joka 
koostuu yli 60 miljoonasta blogista. Määrä kasvaa päivittäin ja arviolta 50 000 – 
70 000 uutta blogia julkaistaan päivittäin. Arviolta 90% blogeista on USA:ssa 
perustettuja, tosin blogit ovat yleistymässä Iso Britanniassa, muualla 
Euroopassa, Aasiassa ja erityisesti Kiinassa. Blogit ovat verrattavissa muihin 
markkinoinnin kanaviin mutta korkeampi interaktiivisuuden taso mahdollistaa 
paremman yhteyden asiakkaan kanssa. Tämän avulla asiakassuhteet ovat 
paremmin hallittavissa ja kehitettävissä sekä niitä voidaan hyödyntää paremmin 
esimerkiksi tuotekehittelyssä. Blogien tarkoitus markkinoinnin työkaluna 
vaihtelee. Blogien kautta pyritään tuomaan liikennettä sivustolle, kasvattaa 
bränditietoutta, rakentaa vahvempaa brändilojaalisuutta, edistää tiettyjen 
tuotteiden myyntiä, saada lisätietoa asiakkaista ja saada kiinnostusta 
tuotteidensa ympärille. Mikäli yritykset käyttävät blogeja strategisesti ja oikein, 
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tarjoavat ne arvokasta tietoa asiakkaasta, markkinoista, kilpailusta ja trendeistä. 
(Science Direct 2008, hakupäivä 5.6.2011) 
 
Tutkimuksien mukaan asiakkaat arvostavat heille suunnattuja personoituja 
viestejä. Markkinoinnin työkaluna blogit tarjoavatkin mahdollisuuden lähestyä 
asiakasta omalaatuisella ja personoidulla tavalla, joka mahdollistaa tehokkaan 
kommunikoinnin brändin edistämisestä uusien tuotteiden ideointiin. Tällä 
hetkellä kuitenkin vain 5 % Fortune 1000 yrityksistä käyttää blogeja strategisen 
markkinoinnin työkaluna. Suurin osa yrityksistä budjetoi hyvin vähän uusiin 
teknologioihin ja saattaakin toiminnallaan laiminlyödä uusien työkalujen 
merkityksellisyyttä markkinoinnissa. Blogeja asianmukaisesti 
markkinointitarkoituksiin käyttäneiden yrityksien hyöty on ollut ilmeinen. 
Kuitenkin riskit tuntuvat hidastuttavan tämän toimivan työkalun käyttöönottoa. 
Kuten minkä tahansa työkalun kanssa myös blogien kanssa tulee ymmärtää 
riskien ja hyötyjen suhde ja huomioida, että tehokkaasti johdettuna blogit voivat 
olla arvokas lisä yrityksen markkinointistrategiaan. Suurella yrityksellä voikin 
olla useita blogeja, kohdistaakseen viestinsä tarkemmin eri kohderyhmille. 
(Science Direct 2008, hakupäivä 5.6.2011) 
 
Blogien hallinnointi on suhteellisen helppoa ja niihin käytetyt kustannukset ovat 
vähäisiä suhteessa asiakkaista saatuun tietoon. Vähäinen blogien käyttö 
yrityksien markkinointityökaluna kieliikin pelosta tuntematonta asiaa kohtaan. 
Samaan aikaan kun osa yrityksistä ottaa parhaimman hyödyn irti blogeista, osa 
yrityksistä kokee rajojen ja kontrollin puutteen haasteellisena. Tämä 
hallinnoimattomuuden pelko vaikeuttaa asiakkaiden kanssa vallan jakamista, 
joka on lähtökohta blogeille ja muille asiakaskeskeisille työkaluille. Markkinoijien 
tulee ymmärtää, että nykypäivän asiakas haluaa jakaa kokemuksiaan muiden 
kuluttajien ja markkinoijien kanssa. Tästä on enemmän hyötyä kuin haittaa 
markkinoijalle, eikä sitä suinkaan tarvitse pelätä. (Science Direct 2008, 
hakupäivä 5.6.2011) 
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Tutkimukset osoittavat, että uusmedian ja sen yhtenä osana blogien kasvu tulee 
olemaan tulevina vuosina merkittävää. Blogibuumin ei uskota olevan vain 
pelkkä blogikupla, koska blogien toiminta perustuu kannattavuuden sijaan 
enemmänkin mahdollisuuteen jakaa mielipiteitä ja tietoa. Mikäli nykyinen trendi 
jatkuu, blogeista tulee todennäköisesti markkinointitutkimuksen väline, joka 
tarjoaa ajankohtaista tietoa ja suorituskyvyn mittausta yrityksille. Yritykset, jotka 
aktiivisesti hallinnoivat blogien maailmaa, voivat saada arvokasta 
markkinointiälykkyyttä ja tavoittaa asiakkaita paljon tehokkaammin kuin 
perinteinen media mahdollistaisi. Ainoa vaatimus yritykselle on, että se uskoo 
aidosti asiakkaiden vaikutusvaltaan ja on valmis jakamaan valtaa tämän päivän 
teknologiatietoisen asiakkaan kanssa. (Science Direct 2008, hakupäivä 
5.6.2011) 
 
3.7 Verkkomainonta 
 
Verkkomainonta tarkoittaa kaupallisten viestien esittämistä standardoiduissa 
muodoissa ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Verkkomainonnalla on 
lukuisia erilaisia muotoja, joista tunnetuin on perinteinen bannerimainos, joka 
tarkoittaa graafista kuvaa tai animoitua sovellusta, jota käytetään 
mainostamiseen. Muita verkkomainonnan muotoja ovat esimerkiksi 
tekstilinkkimainokset, pop-upit, sivun päälle tuleva mainos, laajenevat 
mainokset, kulmamainokset, popunderit ja välisivun mainokset. Osa 
verkkomainoksista saattaa olla ärsyttäviä käyttäjän kannalta, koska se saattavat 
peittää osan tai koko verkkosivun, eikä käyttäjä välttämättä heti tiedä, miten 
mainoksesta pääsee eroon. Googlen tarjoama AdSenese-ohjelma on yksi 
esimerkki verkkomainonnan toteuttamisesta käyttäjää kunnioittaen. Sivuston 
omistaja ansaitsee AdSense-palvelun avulla rahaa, kun sivustolla kävijät 
napsauttavat mainoksia. Mainoksen napsauttamisesta maksetaan 
verkkosivustolle keskimäärin muutamista senteistä muutamiin kymmeniin 
sentteihin per napsautus. Tarkkaa summaa ei voi sanoa, koska summat 
vaihtelevat sivujen sisällön mukaan. Toisin kuin esimerkiksi Googlen AdWords 
–hakusanamainonnassa, Googlen AdSense-mainokset verkkosivuilla voivat olla 
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myös jokaisen tuhannen näyttökerran perusteella hinnoiteltuna mainoksia 
(CPM) yleisesti käytössä olevan bannerimainonnan hinnoitteluperiaatteiden 
mukaisesti. Esimerkiksi Google kohdistaa mainoksia kahdella tavalla: 
asiayhteyden avulla sekä mainostajan kohdistamispreferenssien mukaan. 
Nämä ovat yksinkertaisia tapoja kohdistaa mainontaa halutuille kohderyhmille. 
Muita verkkomainostamisen kohdistamisessa käytettyjä tekniikoita ovat 
esimerkiksi IP-osoite, selain, käyttöjärjestelmä ja aika, joita voidaan käyttää 
esimerkiksi maantieteelliseen kohdistamiseen, asiakastieto, käyttäytymiseen 
perustuva kohdistaminen esimerkiksi käyttäjän sivustolla liikkumisen mukaisesti 
sekä yhteisöllinen suodatus. Mainostaja voi siis päättää millä sivustoilla hän 
haluaa mainoksensa näkyvän (Karjaluoto 2010, 139 - 141.) 
 
Varkkomainonnan yksi tärkeä sääntö on, että mitä kohdistetumpaa se on, sitä 
tehokkaampaa se yleensä on. Googlen ajatusmalli verkkomainonnasta ja sen 
oikeanlaisesta toteuttamisesta käyttäjää kunnioittaen on saanut paljon 
kannatusta niin mainostajien kuin nettisivustoilla kävijöidenkin piirissä. Googlen 
filosofian mukaan verkkomainonnan mukaan lukien hakusanamainonnan ja 
tekstilinkkimainonnan tulisi olla käyttökokemusta ja käyttäjää kunnioittavia, 
tarkasti kohdennettuja, kuluttajille ja asiakkaille hyödyllisiä, helposti mitattavissa 
olevaa ja helppokäyttöistä mainontaa mainostajille. Verkkomainonnassa on 
kylläkin tositettu, että  mitä isompi, näyttävämpi ja usein myös ärsyttävämpi 
mainos, sitä parempi on mainoksen muistettavuus. Toisaalta ärsyttävällä 
mainoksella voi olla myös negatiivinen vaikutus brändiin. Tekstilinkkimainosten 
hyvänä puolena kuvabannereihin verrattuna on niiden korkeampi 
klikkausprosentti ja tekstibannereita ei koeta niin ärsyttävinä kuin 
kuvabannereita. Googlen suosituksen mukaan kuvabannereiden teho paranee, 
kun ne yhdistetään tekstilinkkimainoksiin, joten verkkopalvelussa kannattaa 
kokeilla sekä tekstilinkkimainoksia että kuvabannereita. 
(Karjaluoto 2010, 141.) 
 
Verkkokauppojen edelläkävijät ovat hyödyntäneet jo pitkään vierailijoiden 
käyttäytymistä, ostohistoriaan ja mielenkiinnon kohteita, minkä perusteella 
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ennustavat algoritmit ehdottavat sivustolla vierailevalle sopivia tuotteita. 
Nykyään näitä ehdotuksia sopivista tuotteista tehdään yhä enemmän 
pelkästään käyttäjän surffailun perusteella. Toisten käyttäjien ostohistoriaan ja 
preferensseihin perustuvaa tuotteiden suosittelua ja mainostamista kutsutaan 
yhteisölliseksi suodatukseksi. Kohdistettavuuteen ja tehokkuuteen vaikuttaa 
oleellisesti myös se, mihin mainokset verkkosivuilla sijoitetaan. Mainoksen 
tehokkuus on riippuvainen sivuston ja tietyn yksittäisen verkkosivun sisällöstä, 
joten ei ole vakioituja toimivia paikkoja mainoksien sijoittelun suhteen. Tiettyjä 
ohjenuoria kuitenkin löytyy, kuten Googlen mukaan parhaiten huomattavat 
mainokset ovat lähellä sivuston pääasiasisältöä. Mainosten huomaamiseen 
vaikuttaa paljon myös sivun rakenne. Esimerkiksi artikkelin sisältävän sivun 
lopussa voi toimia artikkelin sisältöön liittyvä mainos, joka on suunnattu juuri 
artikkeliin liittyen sen lukijoille (Karjaluoto 2010, 141 - 142.) 
 
Verkkomainonnan tehokkuutta on perinteisesti mitattu bannerimainoksen 
huomaamisen ja klikkausten avulla. Verkkomainonnan myymisessä käytetyt 
neljä tapaa aika-, näyttö-, klikki- ja tulospohjainen tapa, määrittelevät yhä pitkälti 
myös miten verkkomainonnan tehoa mitataan. Mikäli mainostaja ostaa 
näkyvyyttä aikaan tai mainosnäyttöihin perustuen, arvioidaan mainonnan 
tehokkuutta sen huomaamisen kautta. Klikki- ja tulospohjaisessa 
verkkomainonnassa tehokkuutta mitataan banneriklikkausten avulla. Kuten 
Digitaalisen median ammattilainen Jani Virtanen toteaa, digitaalisen 
markkinoinnin tehokkuus perustuu järjestelmälliseen digitaalisen markkinoinnin 
strategiatyöhön, jossa verkkomainonnan ja -markkinoinnin eri muotoja 
hyödynnetään siten, että digitaalisen markkinoinnin, kuten verkkomainonnan, 
avulla voidaan säästää kustannuksia ja samalla lisätä myyntiä uusia asiakkaita 
hankkimalla ja nykyisiä asiakkuuksia vahvistamalla. Bannerilatauksia 
tuijottamalla kokonaiskuva verkkomainonnan tavoitteista ja onnistuneisuudesta 
helposti hämärtyy, ja yritys alkaakin keskittyä epäolennaisiin asioihin ja unohtaa 
perusasian, miksi verkkomainontaa ylipäätänsä on alettu toteuttaa. (Karjaluoto 
2010, 143.) 
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3.8 Mobiilimarkkinointi 
 
Mobiilimedialla tarkoitetaan pääasiassa matkapuhelinta ja sen kautta 
käytettäviä palveluita. Mobiili sana viittaa toisaalta myös mukana kulkeviin 
muihin laitteisiin, kuten kannettaviin tietokoneisiin. Erilaisten miniläppäreiden 
yleistyminen on hankaloittanut tarkkaa rajanvetoa siihen, mitä päätelaitteita 
mobiilimediaan luetaan kuuluvaksi. Yleinen mobiilimedian määrittely rajaa 
mobiilimedian päätelaitteiksi sellaiset, jotka kulkevat mukana ja mahtuvat 
taskuun. Kun mobiilimediaa hyödynnetään osana yrityksen 
markkinointiviestintää, käytetään termiä mobiilimarkkinointi, jolla tarkoitetaan 
kaikkea mobiilimedian avulla tehtävää markkinointiviesintää, jossa 
hyödynnetään mobiilimedian eri tekniikoita, kuten tekstiviestiä, 
multimediavietejä, mobiiliverkkosivuja ja paikkatietopalveluita. Mainostajalle 
tärkein mobiilimarkkinoinnin muoto on viestittely ja sen rinnalla mobiili CRM eli 
asiakkuusmarkkinointi mobiilin avulla. Viestittely eli kansanomaisesti tekstiviesti 
on toimivin mobiilimarkkinoinnin muoto, mikäli kohderyhmänä on 
massamarkkina. Tekstiviestien avulla voidaan pääsääntöisesti tavoittaa kaikki 
yrityksen asiakkaat. Usein tekstiviestikampanjat rakennetaan 
lyhytsanomanumeron ympärille. Lyhytsanomanumeroon asiakas voi lähettää 
viestejä tai vastaanottaa sen kautta viestejä ja siten esimerkiksi osallistua 
tapahtumaan. (Karjaluoto 2010, 151.) 
 
Viime vuosina on nähty useita erilaisia ”tulevaisuuden” 
mobiilimarkkinointisovelluksia, joista kuitenkaan vielä yksikään ei ole 
syrjäyttänyt tekstiviestin asemaa eniten käytettynä mobiilin 
markkinointiviestinnän keinona. Tekninen kehitys päätelaitteissa on ollut 
kuitenkin nopeaa ja hiljalleen uusia matkapuhelimien ominaisuuksia on alettu 
hyödyntämään osana mobiilia markkinointiviestintää. Erityisesti 
matkapuhelimen palveluista paikkatietoisiin palveluihin, kuten mobiilihakuun, 
Internetin selaamiseen matkapuhelimella liittyvään mainostamiseen, ja 
television, lähinnä videoihin ja koosteiden katsomiseen ja niiden yhteydessä 
mainostamiseen tai sponsoroitujen sisältöjen tarjoamiseen, onkin ladattu paljon 
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odotuksia. Myös mobiilimaksamisesta on puhuttu viimeisen kymmenen vuoden 
aikana paljon, mutta käytännön sovellukset ovat vielä harvinaisia. (Karjaluoto 
2010, 183 - 185.) 
 
Internetin selaaminen mobiililaitteella on yleistynyt kehittyneemmistä 
mobiilipalveluista kaikista eniten. Varsinainen kiinnostuksen kohde 
markkinointiviestinnän näkökulmasta ovat erilaiset selainpohjaiset palvelut ja 
mobiiliverkkosivut. Mobiilimarkkinoinnissa mobiiliverkkosivut ja niihin liittyvät 
useat erilaiset sovellukset nähdään erittäin potentiaalisena mainosalustana jo 
nyt. Verkkoyhteyksien kehittyessä entistä nopeammiksi ja päätelaitteiden 
selainten parantuessa Internet-sivujen selaamisessa kännykällä on tullut 
nykyään hyvinkin sujuvaa. Suurin ongelma Internetin selaamisessa 
matkapuhelimella on huonosti suunnitellut Internet-sivut. Verkkosivuston 
ylläpitäjien pitäisikin tarkistaa oman sivustonsa luettavuus ja skaalautuvuus 
matkapuhelimen näytölle. Yritysten olisi tärkeä tehdä sivuistaan joko niin 
yksinkertaiset, että ne ovat helposti luettavissa matkapuhelimen näytöltä tai 
tehdä erikseen sivuista kevyemmät, mobiililaitteella hyvin luettavat sivut. 
Mobiiliverkkosivuston suunnittelussa tulisi muistaa esittää asiat mahdollisimman 
yksinkertaisesti, koska mobiilisurffaajat yleensä etsivät vain oleellista tietoa, 
joten kaiken saman informaation esittäminen mobiiliverkkosivuilla kuin 
raskaammalla pääsivustolla ei ole tarpeellista. (Karjaluoto 2010, 183 - 185.) 
 
On väitetty, että Internetin olemus tulee käyttäjälle mobiililaitteella käytettynä eri 
tavalla esille, koska Internet on silloin aina käyttäjän mukana. Voidaankin 
sanoa, että mobiilisuus muuttaa Internetin sisältöjä ja käyttötottumuksia. 
Todennäköisesti tulevaisuudessa onkin enemmän erityisesti mobiililaitteille 
kehitettyjä Internet-palveluita. Esimerkiksi Nokia panostaa mobiili-internetiin ja 
uusien kontekstitietoisten mobiilipalvelujen kehittämiseen. Internetin käyttö 
tietyssä kontekstissa mobiililaitteella voi tarkoittaa esimerkiksi tietyn paikan tai 
palvelun hakemista karttapalvelusta, ystävien etsimistä tietystä kaupungista tai 
tiettyyn paikkaan ja ajanhetkeen rakennettujen mobiilipalvelujen käyttämistä. 
(Karjaluoto 2010, 186.) 
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3.9 Web-analytiikka 
 
Nettisivustojen käyttöön ja markkinointitehokkuuteen liittyvien tietojen 
keräämistä ja analysointia kutsutaan web-analytiikaksi. Web-analytiikkaan 
liittyviä työvaiheita ovat sivustojen käyttöön ja kävijöihin liittyvän tiedon jatkuva 
kerääminen ja tallentaminen, kerätyn tiedon muokkaaminen ja esittäminen 
raportointityökalujen avulla, sekä analyysien ja johtopäätösten tekeminen 
raporttien pohjalta. Usein web-analytiikka ymmärretään synonyymina 
kävijäseurannalle. Kävijöiden määrään ja käyttäytymiseen liittyvää tietoa 
tarvitaan esimerkiksi sivustoa ylläpitävien palvelimien kapasiteettivaatimuksien 
arvioinnissa. Web-analytiikka on kuitenkin ennen kaikkea johdon ja 
markkinoinnin työväline. Web-analytiikka tehtävänä ei ole siis pelkästään 
kävijätiedon kerääminen ja raporttien tuottaminen, vaan markkinointiin liittyvän 
päätöksenteon avustaminen. Kävijäseurannan ja kävijöiden toiminnasta 
syntyvän ”klikkivirran” seurannasta saadaan esiin ilmiöitä, riippuvuussuhteita ja 
trendejä. Tässä tehtävässä onnistuminen ei useinkaan onnistu keräämällä ja 
raportoimalla enemmän tietoa, vaan pikemminkin päinvastoin keskittymällä 
päätöksenteon kannalta oleellisiin tietoihin ja niissä ajan mukana tapahtuviin 
muutoksiin. (Juslén 2011, 314 - 315.) 
 
Web-analytiikkaan sisältyy myös erilaisia teknisiä järjestelyitä ja toimenpiteitä 
kuten tiedonkeruun järjestäminen sekä analyysi- ja raportointityökalujen 
toteuttaminen. Tietojen kerääminen on web-analytiikan lähtökohta. Verkossa 
liikkuvat netin käyttäjät jättävät eri sivustoilla vieraillessaan monia jälkiä 
itsestään, paljastamatta kuitenkaan henkilöllisyyttään. Näitä jälkiä keräämällä 
voidaan saada talteen runsaasti tietoa, jota voidaan hyödyntää myöhemmin 
sivuston käyttöä koskevien raporttien ja analyysien tuottamisessa. Web-
analytiikassa keskeistä on näkemyksen muodostaminen tärkeiden 
tulosmittareiden (Key Performance Indicators, KPI:t) määrittelyn ja seurannan 
avulla. Web-analyytikan käyttöä varten tarvitaan erityisiä työvälineitä, jollainen 
on esimerkiksi sivuston kävijätiedon keräämiseen ja analysointiin tarkoitettu 
ilmainen Google Analyticks. (Juslén 2011, 314 - 315.) 
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Jokainen käynti sivustolla voidaan yksilöidä ja kunkin käynnin yhteydessä 
tallennetaan suuri määrä kävijään ja hänen sivustolla tekemiinsä toimenpiteisiin 
liittyvää tietoa. Näistä tiedoista voidaan poimia hyödynnettäväksi erityisesti 
sellaiset asiat, jotka auttavat muodostamaan käsityksen siitä miten sivusto 
onnistuu tavoittamaan ja palvelemaan asiakkaita. Seurantakohteita voi olla 
muun muassa seuraavat asiat: 
 Kuinka paljon vierailijoita sivustolla on tietyn ajanjakson aikana 
 Mistä nämä vierailijat tulevat sivustolle 
 Mitä sivuston sisältöjä vierailijat käyttävät eniten 
 Kuinka kauan vierailijat keskimäärin viipyvät sivustolla 
 Kuinka monella eri sivulla vierailijat keskimäärin käyvät sivustolla 
 Mistä maantieteellisistä sijainneista vierailijoita tulee sivustolle 
 Kuinka suuri osuus sivustolle tulevista kävijöistä poistuu välittömästi 
 Kuinka moni sivustolle saapuvista kävijöistä on käynyt siellä 
aikaisemminkin 
 
Nämä seurantatiedot auttavat muodostamaan käsityksen sivustosta 
asiakkaiden näkökulmasta. Kävijämäärän lisäksi esimerkiksi suosituimpien 
sivujen tunnistaminen on hyvin valaisevaa, sillä asiakkaat eivät välttämättä 
olekaan samaa mieltä ylläpitäjän kanssa siitä mikä on sivuston paras sivu. 
Mikäli yrityksellä on verkkokauppa, on se edellä mainittujen lisäksi luonnollisesti 
kiinnostunut tietämään kuinka paljon liikevaihtoa se kokonaisuudessaan tuottaa, 
mitkä tuotteet myyvät parhaiten ja mikä on asiakkaan keskiostos. 
Kävijäseuranta on sinällään hyödyllistä ja auttaa kehittämään sivustoa mutta ei 
kerro miten sivusto tuottaa tuloksia. Erilaisilla sivuston tehokkuuteen liittyvillä 
mittareilla voi arvioida sivuston kykyä luoda asiakassuhteita. Tällaisia 
seurantakohteita ovat esimerkiksi: 
 Sivustolla syntyvien konversioiden kokonaismäärä ja konversiosuhde eri 
konversiopisteissä 
 Miten konversioiden määrä ja konversiosuhde vaihtelevat eri suunnista 
tulevien kävijöiden välillä 
 Millaisia eroja sivuston käytössä on uusien ja palaavien kävijöiden välillä 
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 Miten välittömien poistumisten osuus käynneistä vaihtelee sivuittain ja eri 
suunnista tulevien kävijöiden välillä 
 
Erityisen tärkeää on saada jatkuvasti tietoa siitä, miten hyvin sivusto edistää 
yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. Jos sivustolle on asetettu 
konkreettisia tavoitteita, joiden toteutuminen luo asiakkuuksia, näiden 
tavoitteiden tehokkuuden seuranta antaa yritykselle tietoa sivuston 
liiketoiminnallisesta merkityksestä. (Juslén 2011, 313 - 314.) 
 
3.10 Case-yrityksen sähköisen markkinoinnin kokonaisuus 
 
Case-yrityksellä ei ole olemassa markkinointisuunnitelmaa, joten yrityksellä ei 
näin ollen ole myöskään olemassa sähköisen markkinoinnin suunnitelmaa tai 
siihen laadittua strategiaa. Yrityksen sähköisen markkinoinnin kokonaisuuden 
kartoittaminen vaatikin laajaa selvitystyötä, koska tietoa aiemmin tehdystä 
sähköisestä markkinoinnista ei ollut kirjattuna. Yrityksen aiemmin toteuttaman 
sähköisen markkinoinnin kokonaisuus tuli selvittää yrityksen henkilöstöä 
haastattelemalla. Yrityksen sähköisen markkinoinnin vastuu on hajautettu 
usealle eri henkilölle niiltä osin kuin eri osa-alueisiin on yrityksessä paneuduttu. 
Muun muassa nettisivustojen päivittäminen on usean eri henkilön vastuulla ja 
sähköistä markkinointia tehdään markkinointiosaston lisäksi hajautetusti 
organisaation eri yksiköissä. 
 
Yrityksen tämän hetkinen sähköinen markkinointi perustuu pääasiassa yrityksen 
omilla nettisivuilla tapahtuvaan myyntiin ja markkinointiin. Yrityksellä on kahdet 
omat nettisivut, joista molemmista on suomen, englannin ja venäjän kieliversiot. 
Sivustojen nettikaupan myyntiä pyritään kasvattamaan ja yritys on kehittänyt 
omia nettisivujaan ja erityisesti nettikauppaa. Yrityksen nettisivusto on kuitenkin 
hyvin informaatiolähtöinen ja tarjouksia nostetaan vain tietyillä sivuilla, ei 
asiayhteyksiin liittyen eikä aktiivisesti tarjoten. Sivujen kaupallisuus ja 
asiakaslähtöisyys on vähäistä, johtuen IT-osaston vahvasta roolista ja 
markkinointi- sekä myyntiosaston heikommasta roolista sähköisen myynnin ja 
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markkinoinnin kehittämiseksi. Case-yrityksen kohdalla toteutuvatkin 
tyypillisimmät netin hallinnoinnin sudenkuopat. Yrityksessä ei ole asetettu netille 
selkeitä tavoitteita, eikä lukuja seurata aktiivisesti. Myös asiakaslähtöinen 
ajattelu sivuilla on puutteellista, kuten esimerkiksi tuotteiden ja tarjouksien 
esittelyt, joista ei löydy kaikkia tarvittavia tietoja. Nettisivujen ylläpitäminen eli 
sisällön päivittäminen aktiivisesti, tuotteiden lisääminen ja päivittäminen sekä 
markkinatrendien seuraaminen ei ole huomioituna budjetoinnissa. Yrityksen 
sähköisen markkinoinnin resurssit on suunniteltu vanhojen 
markkinointikanavien mukaan. Yrityksen nettisivujen hallinnointi on hajautettu 
yrityksen eri yksiköille, mikä heikentää sivujen johdonmukaisuutta sekä tuotetun 
sisällön laatua. Yritys teettää paljon markkinointimateriaalia ulkoisella 
mainostoimistolla, lähinnä printtimainontaan liittyen mutta tätä samaa 
materiaalia kierrätetään nettisivujen käyttöön. Sivustolla esiintyy paljon 
printtimarkkinointiin tuotettuja pdf-tiedostoja ja muuta sisältöä, joka ei ole alun 
perin nettisivuille tuotettua. 
 
Yrityksen sivustolle ohjataan liikennettä pääasiasiassa laajemman alueen 
esitteleviltä nettisivuilta. Yrityksen henkilöt pääsevät itse päivittämään kyseisiä 
sivuja, jotka voisikin luokitella osaksi yrityksen sivustokokonaisuutta. Yrityksellä 
on verkkomainontaa aluesivuilla mutta ei ulkoisilla sivustoilla. Nettikaupasta voi 
ostaa osan yrityksen tarjoamista tuotteista. Nettikaupan käytettävyyttä on 
kehitetty mutta eri tuotteiden suhteen ei ole tehty tarkkaa suunnitelmaa milloin 
ne ovat netistä ostettavissa. Yrityksessä tehdään satunnaisesti 
hakukonemarkkinointia. Tämä osa-alue on kuitenkin vain muutaman ihmisen 
hallinnassa, eikä ulotu yrityksen nettisivujen ylläpitäjien sisällöntuotantoon. 
Yritys tekee hyvin vähän web-analytiikkaa, vaikkakin yrityksellä on käytössä 
tarvittavat ohjelmat mutta kyseisen informaation kerääminen rajoittuu 
ainoastaan kävijämäärien seuraamiseen. Mobiilimarkkinoinnin osalta yrityksellä 
on erilliset mobiiliverkkosivut ja tämän lisäksi tietylle asiakasryhmälle lähetetään 
informatiivisiä tekstiviestejä palvelun varaamiseen liittyen. Sosiaalisen median 
saralla yrityksellä on omat Facebook-sivut, joita on päivitetty aktiivisesti. 
Yrityksellä ei kuitenkaan ole sosiaalisen median strategiaa tai suunnitelmaa ja 
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Facebook-viestintä on perustunut informatiivisten viestien päivittämiseen. Yritys 
ei ole tehnyt blogimarkkinointia. Sähköpostimarkkinointia yritys on tehnyt ennen 
hankkeen aloitusta noin vuoden verran. Sähköpostimarkkinointia on tehty 
uutiskirjeen muodossa ainoastaan yhdelle kohderyhmälle. 
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4 SÄHKÖPOSTIMARKKINOINTI 
 
Tässä kappaleessa syvennytään kehityshankkeen kannalta oleelliseen 
sähköpostimarkkinoinnin teoriatietoon. Kappaleessa käsitellään 
sähköpostimarkkinoinnin perusteita, hyötyjä, muotoja ja strategiaa. Lisäksi 
kappaleessa tarkastellaan sähköpostimarkkinointiin tarvittavia resursseja ja 
hallinnointia sekä sähköpostimarkkinoinnin suunnitteluun ja tuottamiseen 
liittyvää tietoa. Tämän kappaleen teoriatieto on pohjana case-yrityksen 
sähköpostimarkkinoinnin edellytyksien luomiselle sekä sähköpostimarkkinoinnin 
kehittämiselle. Kappaleen lopussa kartoitetaan case-yrityksen 
sähköpostimarkkinoinnin lähtötilanne ennen kehitystyön aloitusta. 
 
4.1 Sähköpostimarkkinoinnin perusteet 
 
Sähköpostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista sähköisen markkinoinnin 
muodoista. Sähköpostimarkkinointi mahdollistaa viestinnän yrityksen ja sen 
asiakkaiden välillä persoonallisella tasolla. Toimivan sähköpostimarkkinoinnin 
viestinnän avainasemassa on oikean lähestymistavan valinta. Oikein 
kohdennetut ja sisällöltään vastaanottajalle arvoa tuova sähköpostimarkkinointi 
on hyödyllistä ja tehokasta sekä yritykselle että asiakkaalle. Todellisuudessa 
moni yrityksen asiakas vastaanottaa mielellään sähköpostiviestejä. Yrityksen 
asiakkaat avaavat sähköpostiviestin, kunhan he tunnistavat lähettäjän brändin, 
osaavat odottaa viestintää yritykseltä ja ovat vakuuttuneita, että viestin 
sisällössä on heille jotakin arvokasta. Sähköpostimarkkinoinnin avainasia onkin 
tehdä viestinnästä tarpeellista ja kiinnostavaa valitulle kohderyhmälle. 
Sähköpostimarkkinointi on yhdistelmä markkinointiymmärrystä ja 
mielikuvituksellista mainostekstiä. Yksinkertaisimmassa muodossaan se on 
asiakasrekisterille lähetetty sähköpostiviesti, joka sisältää normaalisti 
mainoksen ja kehotuksen toimintaan. Tämä voi olla kaikessa 
yksinkertaisuudessaan linkki viestistä yrityksen verkkosivuille. (Ryan & Jones 
2009, 133 - 135.) 
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Sähköpostimarkkinointia voidaan hyödyntää useaan eri tarkoitukseen kuten 
uutisista tai tarjouksista kertomiseen, uudesta tuotteesta tiedottamiseen, kanta-
asiakasetujen esittämiseen, tapahtumiin kutsumiseen, uusiin 
toiminnallisuuksien julkaisemiseen. Yritys voi lähettää sähköpostiviestin, vaikka 
sillä ei olisi erityistä kerrottavaa mutta tavoitteena voi olla asiakassuhteen 
lujittaminen, brändin vahvistaminen ja liiketoiminnan tuottavuuden lisääminen. 
Vaikkakin web 2.0 on tuonut mukanaan uudempia sähköisen markkinoinnin 
muotoja, kuten sosiaalisen median yhteisöt ja blogit, on sähköpostimarkkinointi 
silti hyvin suosittua ja edelleen tehokas tapa lähestyä asiakkaita. 
Sähköpostimarkkinointi on erittäin kustannustehokasta ja tehokkaasti 
toteutettuna sillä on erinomainen sijoitetun pääoman tuotto (ROI). (Ryan & 
Jones 2009, 133 - 135.) 
 
Sähköpostimarkkinointi ymmärretään usein hyvin rajoitetusti 
sähköpostimarkkinointikampanjoiden luomisella ostetuille sähköpostirekistereille 
tavoitteena saada uusia asiakkaita. Sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus on 
kuitenkin paljon laajempi käsittäen ostoprosesseihin ja asiakkaan koko 
elinkaareen liittyvän viestinnän tukemisen. Sähköpostimarkkinoinnin 
kokonaisuus on siis muutakin kuin vain myyntiä vauhdittavaa markkinointia. Se 
pitää sisällään asiakasrekisterin rakentamisen ja ylläpitämisen olemassa 
olevista asiakasryhmistä sekä esimerkiksi yhteistyökumppaneilta lainatuilta 
rekistereiltä. Viestintää sähköpostitse tehdään koko asiakassuhteen elinkaaren 
ajan lähtien asiakashankinnasta, asiakassuhteen ylläpitämiseen ja 
asiakassuhteen kasvattamiseen. Sähköpostimarkkinointi integroidaan 
nettisivustoon ja muuhun asiakasviestintään. Kaikkia erilaisia 
sähköpostimarkkinoinnin muotoja hyödynnetään mukaan lukien 
sähköpostitarjoukset, uutiskirjeet, monivaiheiset sähköpostiviestit ja 
viraalikirjeet. Oleellisena sähköpostimarkkinointiin kuuluu myös 
asiakasviestinnän avulla asiakastyytyväisyyden kasvattaminen. 
Sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuuden merkitys modernissa organisaatiossa 
voi olla merkittävä. Sähköpostimarkkinoinnilla kuukauden aikana tavoitettavien 
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asiakkaiden määrä voi olla korkea ja näin ollen merkittävässä asemassa 
yrityksen sähköisessä markkinoinnissa. (Chaffey 2003, 11.) 
 
4.2 Sähköpostimarkkinoinnin hyödyt ja muodot 
 
Ehdottomasti tärkein sähköpostimarkkinoinnin hyöty yritykselle on 
asiakassuhteiden lujittaminen ja viestinnän tehostaminen. Erilaisilla 
sähköpostimarkkinoinnin muodoilla voidaan edistää asiakkaiden lojaalisuutta 
rakentamalla positiivisia palvelusuhteita, tunnistamalla asiakastarpeita ja niihin 
vastaamalla sekä rakentamalla luottamuksellista kivijalkaa asiakassuhteille. 
(Brondmo 2000, 47 - 48.) Lisäksi yrityksen kannalta yksi merkittävä 
sähköpostimarkkinoinnin hyöty on sen kustannustehokkuus, sillä tehokkaasti 
toteutetulla sähköpostimarkkinoinnilla on erinomainen sijoitetun pääoman 
tuotto. (Ryan & Jones 2009, 135.) Sähköpostimarkkinoinnin avulla yritys voi 
muun muassa lisätä sivustolla kävijöiden määrää, kasvattaa yhteydenottojen ja 
palautteen määrää, muistuttaa asiakkaita yrityksen olemassa olosta ja 
valikoimasta, ylläpitää ja täydentää asiakasrekisteritietoja, lisätä asiakkaan 
turvallisuuden tunnetta ja vauhdittaa myyntiä. Taitava sähköpostimarkkinoija 
opettaa asiakkaansa sähköpostiviestien vastaanottamiseen viestimällä aluksi 
tilauksen vastaanottamisesta ja muista asiakkaalle oleellisista tiedoista. Kun 
sähköpostista tulee luonnollinen viestinnän tapa, on siitä vaivattomampi edetä 
markkinointiviestinnällisen suuntaan. (Leino 2010, 176.) Asiakashallinnan avulla 
voidaan yrityksen sähköpostimarkkinoinnin vastaanottajia ryhmitellä niihin 
asiakasryhmiin, joita sähköpostimarkkinoinnilla halutaan lähestyä. 
Asiakashallintajärjestelmän avulla voi myös määrittää asiakkaiden ostojen 
perusteella heille erillisiä sähköpostikampanjoita perustuen heidän aiempiin 
ostoihin ja mieltymyksiin. Tällaisten asiakastietoihin pohjautuvien 
sähköpostiviestien mahdollisuudet ovatkin loppumattomat. (Ryan & Jones 2009, 
136 - 137.) 
 
Uusasiakashankintaa sähköpostimarkkinoinnilla voi tehdä esimerkiksi yrityksen 
oman asiakasrekisterin ulkopuolelta ostetuille rekistereille suunnatulla 
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sähköpostiviestinnällä. Lisäksi uusille asiakkaille voi myös mainostaa 
yhteistyökumppanien tai muiden sidosryhmien uutiskirjeissä ja saada siten 
uusia kävijöitä yrityksen verkkosivuille. Yrityksen asiakassuhteiden 
ylläpitämiseen ja lujittamiseen käytetty tyypillisin sähköpostimarkkinoinnin 
muoto on uutiskirje, joka on myös sisällöltään kohdennettu tietylle 
asiakasryhmälle. Vastaavia kirjeitä voi lähettää myös brändin rakentamisen 
näkökannasta eli asiakkaille kerrotaan yrityksen uusista tuotteista, palveluista 
tai muista yrityksen profiilia nostavista asioista. Sähköpostimarkkinointia 
voidaan hyödyntää myös asiakastutkimuksiin niin potentiaalisten kuin olemassa 
olevien asiakkaiden suhteen. Sähköpostiuutiskirjeissä voi esimerkiksi 
lomakkeen avulla selvittää asiakastyytyväisyyttä tai aktivoida suurempaa 
joukkoa osallistumaan esimerkiksi kilpailuun, jonka tavoitteena on saada 
tutkimustietoa asiakkaista. Viraalimarkkinointia käytetään 
sähköpostimarkkinoinnissa usein ja sen tavoitteena on saada olemassa olevia 
asiakkaita suosittelemaan yrityksen tuotetta tai palvelua potentiaalisille uusille 
asiakkaille. (Chaffey 2003, 11 - 12.) Viraalimarkkinoinnin onnistumiseen 
vaikuttavat muun muassa tuotteen ja brändin kiinnostavuus, markkinointiviestin 
hauskuus, erilaisuus tai ajankohtaisuus sekä onnistunut jakelu 
verkostoituneiden mielipidevaikuttajien avulla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 237.) 
 
Sähköpostimarkkinointia voidaan kohdentaa erilaisille ryhmille, joilla on 
vastaavat mielenkiinnon kohteet. Edellytyksenä on tietenkin, että yritys on jo 
aiemmin selvittänyt asiakaskohtaiset mieltymykset. Sähköpostimarkkinoinnissa 
voi hyödyntää myös palkitsemista ja usein se on yhdistetty viraalikirjeen 
muotoon. Esimerkiksi asiakkaan kertoessa kaverilleen jostakin yrityksen 
tarjouksesta, voi asiakas saada itselleen palkinnon. Palkitseminen voi myös olla 
lähtökohtana uutiskirjeen tilaajaksi liittyessä. Mikäli yrityksellä on 
asiakastietoihin yhdistetty asiakkaan pistetili tai vastaava, voi 
sähköpostimarkkinoinnin keinoin kertoa asiakkaalle tilin tilanteesta, tarjouksista, 
mahdollisuuksista hyödyntää pisteitä tai kerätä lisäpisteitä. Usein nämä kanta-
asiakkaille suunnatut palvelut ovat tarkasteltavissa yrityksen verkkosivuilla ja 
sähköpostimarkkinointi on hyvä keino aktivoida tilin käyttöä ja saada asiakas 
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vierailemaan useammin yrityksen verkkosivuilla. Sähköpostimarkkinoinnin 
käytetyin asiakasviestinnän muoto on uutiskirjeet. Syynä tähän on niiden 
persoonallisen lähestymisen lisäksi mahdollisuus tarjota laajalti tietoa, viihdettä 
ja myynnin edistämiseen liittyvää sisältöä. Sähköpostimuistutuksen tapaisia 
viestejä lähetetään silloin, kun viestin sisältö on juuri kyseiseen aikaan sidottu ja 
se tuo lisäarvoa asiakkaalle. Sähköpostiviesteillä voi myös tarjota asiakkaille jo 
ostetusta tuotteesta parempaa versiota tai myydä ristiin jotakin toista tuotetta 
myynnin optimoinnin työkaluna. Sähköpostimarkkinointijärjestelmässä voi olla 
määriteltynä vastaanottajan syntymäaika, jolloin hänelle voi tarjota lahjaksi 
jotakin tuotetta erityishintaan. Tällaiset sähköpostitse tehtävät muistutukset ja 
lahjaehdotukset palvelevat asiakasta ja toimivat useimmiten hyvin, koska ne 
ovat personoituja juuri kyseiselle asiakkaalle. Asiakkaille voi myös lähettää 
sähköisen postikortin, onnittelukortin tai vaikka joulukortin. (Brondmo 2000, 48 - 
58.) 
 
Sähköpostimarkkinointi on usein kytketty yrityksen ostoprosessiin. Asiakkaan 
tehdessä oston yrityksen verkkokaupassa, hän saa sähköisen vahvistusviestin. 
Myöhemmin asiakas voi saada ilmoitusviestin tuotteen saapumisesta tai 
palvelun ajankohdan lähestymisestä. Lisäksi useat yritykset kysyvät tuotteen 
vastaanottamisen tai palvelun hyödyntämisen jälkeen asiakaspalautetta ja 
kiittävät asiakasta valinnastaan. Kaikissa näissä tuotteen ostoprosessiin 
liittyvissä vaiheissa on mainio tilaisuus tarjota asiakkaalle vielä jotakin muuta ja 
varmistaa asiakasnäkönannasta tuotteen tai palvelun paras mahdollinen 
hyödyntäminen. Sähköpostimarkkinointi voi näin ollen toimia sekä osto- että 
asiakaspalveluprosessin tukena. Sähköpostimarkkinoinnilla voi myös edistää 
myyntiä ja kannustaa asiakkaita esimerkiksi testaamaan jotakin uutta 
toiminnallisuutta, kuten uutta nettikauppaa ja tarjoamaan edun ostoon liittyen. 
Mahdollisuuksia sähköpostimarkkinoinnin käyttöön onkin useita ja jotta toiminta 
on tehokasta, kannattaa yrityksen tehdä sähköpostimarkkinoinnin strategia. 
Tällöin toiminnalle on ennalta määritelty tarkoitus sekä tavoitteet ja erilaisten 
sähköpostimarkkinoinnin muotojen käyttö on näin ollen strategian mukaista. 
(Brondmo 2000, 48 - 58.) 
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4.3 Sähköpostimarkkinoinnin strategia 
 
Sen sijaan, että yritys keskittyy yksittäisten sähköpostikampanjoiden 
toteuttamiseen ilman selkeää kokonaiskuvaa sähköpostimarkkinoinnista, sen 
tulisi luoda sähköpostimarkkinointistrategia ja -suunnitelma, jotka yhdistävät 
yrityksen markkinoinnin tavoitteet sekä sähköisen markkinoinnin tavoitteet 
sähköpostimarkkinoinnin erilaisiin muotoihin. (Chaffey 2003, 13.) 
Sähköpostistrategian lähtökohtana on miettiä yrityksen sähköpostimarkkinoinnin 
tavoitteet yleisellä tasolla ja sitten määrittää tarkemmat tavoitteet 
asiakasryhmittäin. Tämän jälkeen sähköpostimarkkinointisuunnitelmassa 
määritellään toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi.  Asiakasryhmien 
jaottelussa voi olla monta tapaa ja yksi tapa on jaotella asiakkaat eri 
asiakkuuden vaiheessa oleviin ryhmiin, kuten mahdollisiin asiakkaisiin, 
olemassa oleviin asiakkaisiin ja kanta-asiakkaisiin. Tässä jaottelussa kannattaa 
huomioida erikseen yksityiset asiakkaat ja yritysasiakkaat. (Eisenberg & 
Eisenberg 2005, 133 - 136.) 
Sähköpostimarkkinointistrategian suunnitteluprosessissa kannattaa yrityksen 
etsiä vastaukset alla oleviin kysymyksiin, sillä ne reflektoivat yrityksen 
strategisia tavoitteita ja tarkoituksia: 
 Miksi yritys on kiinnostunut sähköpostimarkkinoinnista? 
 Onko pitkäaikaisten asiakassuhteiden säilyttäminen yritykselle tärkeää? 
 Onko tärkeää ja mahdollista mitata sähköpostimarkkinoinnin vaikutus 
asiakkaiden lojaalisuuteen? 
 Miksi asiakkaat olisivat kiinnostuneita vastaanottamaan 
sähköpostimarkkinointia yritykseltä? 
 Minkälaisia sähköpostiviestejä asiakkaat haluavat vastaanottaa? 
 Suhtautuvatko asiakkaat yrityksen viesteihin kunnioittavasti vai 
ajattelevatko asiakkaat yrityksen viestien pyrkivän pelkästään myymään 
lisää? 
 Paljonko tietoa asiakkaat antavat itsestään yritykselle? 
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 Kuinka paljon yritys voi oppia havainnoimalla asiakkaiden toimintaa 
verkkosivuilla, vastaamalla sähköpostiviesteihin ja analysoimalla heidän 
ostokäyttäytymistä? 
 
Sähköpostimarkkinoinnin strategian luotuaan yritys voi tehdä 
sähköpostimarkkinoinnin suunnitelmaan, jossa kerrotaan tavoitteet toiminnalle 
sekä tehtävät toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelma kertoo 
yksityiskohtaisesti mitä asiakasryhmiä lähestytään, mikä on viestinnän tavoite, 
milloin viestejä lähetetään ja mikä on viestinnän sisältö pääpiirteissään. 
Sähköpostimarkkinoinnin suunnitelman toteuttaminen vaatii yritykseltä 
pitkäaikaista sitoutumista myös taloudellisesti, sillä vaikkakin kustannukset 
koostuvat pääosin henkilöstökustannuksista, tulee toimivan ja jatkuvasti 
kehitettävän sähköpostimarkkinoinnin toteuttamiseksi resursoida henkilöstön 
aikaa. (Brondmo 2000, 62 - 69.) 
 
4.4 Sähköpostimarkkinoinnin resurssit ja hallinnointi 
 
Henkilöresurssit 
Toteuttaakseen menestyvää sähköpostimarkkinoinnin suunnitelmaa, pitää 
yrityksen aktiivisesti investoida henkilöstöön. Sähköpostimarkkinoinnin 
ulkoistaminen ei ole käytännössä kovin toimivaa, koska yrityksen henkilöstön 
tulee kuitenkin hallinnoida ja johtaa toimintaa. Joillakin suuremmilla yrityksillä on 
jopa palkattuna sähköpostimarkkinoinnin päällikkö. Joka tapauksessa yrityksen 
koosta riippuen osaamista tarvitaan yrityksen henkilöstöön enemmän tai 
vähemmän. Koska jokainen liiketoiminta on erilaista ainutlaatuisine tarpeineen 
ja organisaatiorakenteineen sekä vaatimuksineen, ei ole yksinkertaista selitystä 
yrityksen tarvitsemalle sähköpostimarkkinoinnin henkilöstötarpeelle. Varmaa 
kutienkin on, että kyseisten henkilöiden tulee olla osaavia, luovia ja sitoutuneita. 
(Brondmo 2000, 72.) 
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Järjestelmä 
Sähköpostimarkkinoinnin ammattimainen toteuttaminen edellyttää automaattista 
lähetystä ja seurantaa. Näitä ominaisuuksia löytyy nykyisin jokaisesta CRM-
sovelluksesta tai -palvelusta sekä sisällönhallinta- ja julkaisujärjestelmistä. 
Asiakastiedon hallintaohjelmat sisältävät myös työkalut sähköiseen viestintään. 
Saatavilla on myös erillisiä sähköpostimarkkinoinnin järjestelmiä. Käytäntö on 
opettanut, että yrityksen asiakastiedoista vanhenee 20–25% vuoden aikana, ja 
se on paljon potentiaalisesta bisneksestä. Tämän takia 
sähköpostimarkkinoinnissa kannattaa käyttää järjestelmää, joka ilmoittaa 
tietojen vanhenemisen. (Leino 2010, 177.) 
 
Tyypillisimmät sähköpostimarkkinointijärjestelmät mahdollistavat 
asiakasrekisterin hallinnoinnin, luomaan valmiita sähköpostiviestipohjia ja 
seuraamaan kirjeiden toimivuutta seurantatyökaluilla. Useammat 
sähköpostimarkkinointijärjestelmät tarjoavat seuraavat toiminnallisuudet: 
 Helposti käytettävät työkalut viestipohjien luomiseen ja muokkaamiseen 
ilman, että tarvitsee olla tekniikan asiantuntija 
 Testaustyökalut, jotka varmistavat, että viestejä ei lueta roskapostiksi 
 Seurantatyökalut, jotka näyttävät kirjeen avaamiseen ja sisällön 
tarkasteluun ja kirjeen toimivuuteen liittyviä lukuja 
 Muokkaustyökalut, jotka mahdollistavat viestin sisällön muokkaamisen 
tietyille kohderyhmille dynaamisesti reaaliajassa  
 
Järjestelmässä on tärkeä voida segmentoida erialaisia ryhmiä ja siten 
kohdentaa viestiä mahdollisimman hyvin edesauttaakseen yrityksen 
sähköpostimarkkinointiviestinnän toimivuutta. Jos yrityksellä on käytössä 
erillinen asiakkuudenhallintajärjestelmä, sen asiakastiedot ovat usein 
integroitavissa sähköpostimarkkinoinnin järjestelmään. Vaikkakin järjestelmän 
toiminnallisuudet ovat tärkeässä roolissa, oleellisempaa on kuitenkin 
markkinoijan sähköpostimarkkinoinnin osaaminen sekä järjestelmän ja 
sähköpostirekistereiden käyttö yritykselle hyödyllisellä tavalla. (Ryan & Jones 
2009, 135 - 137.) 
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Rekisterin kerääminen 
Asiakastietorekisterin keräämisessä ja ylläpitämisessä kannattaa ottaa kaikki 
keinot käyttöön. Vanhoista asiakkaista on helppo aloittaa, koska eri yhteyksissä 
on luonnollista tiedustella sähköpostia ja lupaa viestinnän aloittamiseksi. 
Yrityksen verkkosivuilla tulee uutiskirjeen tilaaminen olla mahdollisimman 
vaivatonta. Pelkkä meiliosoite riittää aluksi, muita tietoja ei tarvitse. Ja 
uutiskirjettä voi myös mainostaa omillakin sivuilla verkkomainonnan keinoin. On 
myös suositeltavaa, että omilla verkkosivuilla on esimerkki uutiskirjeestä, jolloin 
kävijän on helppo päättää, onko uutiskirje hänen mielestään tilaamisen 
arvoinen. Hyvä uutiskirje sisältää aina jotakin arvokasta vastaanottajalle ja hyvä 
sekä arvokas sisältö huolehtii itsessään, että listoilla halutaan pysyä. Kilpailut ja 
arvonnat ovat mainio tapa lisätä asiakasrekisterin määrää. Tässäkin tilanteessa 
pitää muistaa kysyä vastaanottajat lupa sähköpostimarkkinointiin sekä kertoa 
kuinka usein postia tulee ja mitä se sisältää. Vastaanottajan 
työsähköpostiosoitekin on henkilökohtainen tila ja myös sinne tarvitaan lupa 
sähköpostimarkkinoinnille. Mainostilaa voi ostaa myös muiden lähettämistä 
uutiskirjeistä tai tehdä verkkomainontaa muiden yrityksien sivustoilla ja ohjata 
tällä tavoin lukijat yrityksen omalle sivustolle, jossa on mahdollisuus tilata 
uutiskirje. Osoiterekistereitä on myös myynnissä kuten perinteisenkin 
suoramainonnan rekistereitä. Ostettavissa rekistereissä kannattaa kuitenkin 
muistaa, että ne hyvin usein perustuvat henkilöön titteliin tai asemaan jossakin 
yrityksessä, eikä useinkaan kiinnostuksen kohteisiin viestin vastaanottajana. 
(Leino 2010, 181 - 182.) 
 
Mittaaminen ja testaaminen 
Sähköpostiviestin vaikutuksen mittaaminen on oleellinen osa 
sähköpostimarkkinoinnin prosessia. Yrityksen tulee miettiä tavoitteet 
sähköpostimarkkinoinnille ja asettaa sen mukaiset mittarit. Tavoitteiden 
toteutumista seurataan, mitataan ja analysoidaan, jonka seurauksena mietitään 
miten sähköpostimarkkinointia voi parantaa. Ilman mittaamista oppiminen ja 
yrityksen ”oman toimivan tavan hyödyntää sähköpostimarkkinointia” löytäminen 
on mahdotonta. Sähköpostimarkkinoinnin vastaanottajien aktiivisuutta pitäisi 
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jatkuvasti seurata, koska se kertoo yrityksen ja asiakkaan välisen suhteen 
tilasta sekä vastaanottajan kiinnostuksen kohteista. Mittareilla voi kehittää 
digitaalista markkinointia eteenpäin ja sähköpostimarkkinoinnissa on hyvä 
seurata lukuja ainakin seuraavista asioista: 
 Kuinka moni vastaanottajista avasi kirjeen 
 Kuinka moni klikkasi viestissä olevia linkkejä 
 Miten vastaanottaja eteni yrityksen verkkosivustolla ja kauanko hän siellä 
viipyi kirjeestä sinne saavuttuaan 
 Kuinka monta prosenttia viesteistä palautui syystä tai toisesta takaisin 
 Kuinka moni vastaanottajista halusi pois listalta 
 
Kokeilemalla ja testaamalla eri vaihtoehtoja yrityksen sähköpostimarkkinoinnille 
syntyy ymmärrys minkälaisia viestejä erilaiset vastaanottajaryhmät haluavat 
saada ja minkälaiset viestit toimivat yrityksen kannalta parhaiten. AB-testaus on 
hyvä keino nähdä erilaisten lähettäjien, otsikoiden, ajankohtien tai viestin 
sisällöllisen toimivuuden eroavaisuuksia. Eli halutun viestin 
vastaanottajaryhmästä otetaan testiryhmä, joka jaetaan esimerkiksi puoliksi. 
Näille kahdelle ryhmälle lähetetään samasta kirjeestä erilaiset A ja B 
vaihtoehdot. Tulosten pohjalta näkee, kumpi vaihtoehto toimii paremmin ja tämä 
vaihtoehto lähetetään suuremmalle vastaanottajaryhmälle. (Leino 2010, 177 - 
185.) 
Lainsäädäntö 
Luonnollisesti myös sähköisessä markkinoinnissa on noudatettava hyviä 
markkinointi- ja mainontatapoja. Sähköinen mainonta ei saa olla millään tavalla 
sopimatonta tai hyvien tapojen vastaista. Yrittäjä voi lähettää 
markkinointimateriaalia kuluttajille ainoastaan heidän luvallaan ja aineiston on 
oltava tunnistettavissa mainokseksi. Sähköpostiviestissä vähintään otsikon 
pitää kertoa mistä mainonnassa on kyse. Kuluttajalta on pyydettävä suostumus 
sähköpostimainontaan ja pyynnössä on kerrottava millaisesta ja kuinka usein 
lähetettävästä materiaalista luvan pyytäminen koskee. Kuluttajalle on myös 
annettava vaivaton mahdollisuus mainonnasta kieltäytymiseen. Sähköistä 
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mainontaa säätelee kaikkea mainontaa säätelevä kuluttajansuojalaki. 
Mainonnassa on erityisesti otettava huomioon lapset, ikääntyneet, vakavasti 
sairaat ja sellaiset henkilöt, jotka eivät täysin pysty ymmärtämään mainonnan 
viestejä. Lapsiin kohdistuvan mainonnan lisäksi tulisi huomioida, että alaikäinen 
ei saa ostaa sähköisestä kauppapaikasta ilman huoltajan suostumusta, eikä 
alaikäisen tekemä sopimus ole pätevä. (Koskinen 2004, 153.) Kuluttaja- ja 
tietosuoja-asiamies ovat päättäneet, että Suomessa ei saa järjestää 
verkkokampanjoita, joissa on mahdollisuus voittaa palkintoja kutsumalla 
kavereita mukaan osallistumaan samaan kilpailuun. ”Kerro kaverille” –toimintoa 
ei ole kielletty, mutta sen avulla ei saa edistää lähettäjän tai kaverin etua. Ohje 
on tulkinnanvarainen, koska omasta meilistä vastaanottaja voi lähettää edelleen 
kutsuja ja edistää omia mahdollisuuksia. (Leino 2010, 185.) 
 
4.5 Sähköpostimarkkinoinnin suunnittelu ja tuottaminen 
 
Sähköpostikampanja suunnittelussa on tärkeää määritellä ensin kenelle 
kampanja kohdistetaan ja miksi sekä mitä kampanjalla tavoitellaan. 
Kampanjatavoitteissa on hyvä määrittää erikseen mihin kampanjalla pyritään eli 
halutaanko sillä esimerkiksi lisätä myyntiä vai lujittaa asiakassuhdetta. 
Määritelmät on hyvä tehdä huolella ja varmistaa, että ne ovat myös linjassa 
koko sähköpostimarkkinointistrategian kanssa. Sähköinen asiakashallinta 
(CRM) auttaa asiakasryhmien segmentoinnissa ja lähettämään tietylle ryhmälle 
kohdennetun viestin, jossa on jopa asiakaskohtaisesti personoitua sisältöä. 
Sähköpostimarkkinoinnissa tulisikin pyrkiä personoimaan viestejä niin paljon 
kuin mahdollista. Yksinkertaisimmillaan se tarkoittaa asiakkaan nimen 
mainitsemista kirjeen alussa mutta edistyksellisemmät järjestelmät 
mahdollistavat myös laajempien personoitujen vastaanottajan asiakastietojen 
tuomista viestin sisältöön. (Ryan & Jones 2009, 141 - 142.) 
 
Kirjeen kohdentamisen lisäksi kirjeen suunnittelu on tärkeää. Jotta kaikki 
yrityksen sähköinen markkinointi noudattaa samaa visuaalista ilmettä, 
kannattaa yrityksen verkkosivuilla käytettyä brändi-ilmettä hyödyntää myös 
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sähköpostimarkkinoinnissa käytettävissä kirjepohjissa. Kuitenkin tulee muistaa, 
että viestin sisältö on tärkein ja näin ollen visuaalinen ilme ei saa viedä 
vastaanottajan päähuomiota. Viestin sisällön tulisi olla iskevä, helposti 
silmäiltävä, miellyttävä ja ennen kaikkea kehottaa toimintaan. Suunnittelussa 
tulisi myös huomioida viestien lähetyksien määrä eli millä aikavälillä viestejä 
lähetetään ja kuinka monta. Määrän ja lähetyksien tiheyden arviointi on 
haastavaa, joten kannattaa tehdä lähetyksiä enemmin maltilla, sen sijaan että 
vastaanottaja kokee viestit häiritsevänä roskapostina niiden runsaudesta 
johtuen. Tällöin vastaanottaja kieltäytyy postituslistalta ja hänen sinne uudelleen 
saaminen voi olla hyvin vaikeaa. Kokeilemalla ja lukuja analysoinnilla löytyvät 
parhaat käytännöt kirjeiden lähetyksien tiheyteen. (Ryan & Jones 2009, 141 - 
142.) 
 
Sähköpostimarkkinointiviestin muodosta ja sisällöstä on väännetty alan 
markkinointi-ihmisten kesken kättä jo pidempään. Toiset suosivat lyhyitä, asia-
tyylisiä viestejä, toiset www-sivun kaltaisia pitkiä ja useita linkkejä sisältäviä 
sähköposteja. Totuus lienee jossakin puolivälissä, joka riippuu luonnollisesti 
vietin sisällöstä ja tavoitteesta. Sähköpostimarkkinointiviestin suunnittelussa on 
hyvä muistaa seuraavat asiat: 
 Hyvä sähköpostimarkkinointiviesti on personoitu ja kohdistettu 
 Viesti on lyhyt ja ytimekäs sekä verkkosivun tapaan nopeasti 
silmäiltävissä 
 Sisältö on hyvää suomenkieltä (tai hyvää muuta kieltä kohderyhmästä 
riippuen) 
 Viesti toimii myös ilman kuvia 
 Viesti sisältää kehotuksen toimintaan 
 Viestissä on selkeästi kerrottuna yrityksen yhteystiedot 
 Viestissä annetaan mahdollisuus vastaanottajalistalta poistumiseen 
 
Viestiä suunnitellessa ja kirjoittaessa on myös hyvä huomioida onko tekemässä 
uutiskirjettä vai tarjousviestiä vai jotain näiden väliltä. Huomioida mitä asiakkaat 
haluaisivat viestissä lukea, sekä mitä tarvetta kirjeellä halutaan täyttää. 
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Huomion arvoista on myös miettiä mitä arvoa kirjeessä tarjotaan asiakkaalle ja 
mahdollisuus lähettää eri viestejä eri tarpeisiin. Viestissä kannattaa kiinnittää 
huomiota myös siihen kuinka usein siinä mainitaan uusista asioista ja kuinka 
usein muistutetaan vanhoista asioista. Kun sähköpostisuora on osana 
mainoskampanjaa, kannattaa viestissä korostaa vain yhtä tuotteen tai palvelun 
vastaanottajalle tuomaa hyötyä tai etua. Lisäksi tällaisessa viestissä kannattaa 
lisätä ensimmäiseen ja viimeiseen kappaleeseen voimakas kehotus toimintaan 
eli esimerkiksi kannustaa lukemaan lisää, ostamaan nyt tai kokeilemaan 
ilmaiseksi. Uutiskirjeessä voi nostaa useampia asioita esille ja tarjota linkkejä 
moniin verkkosivuihin. Tästäkin on olemassa kaksi koulukuntaa, joista toinen 
suosittelee vain tiisereitä ja linkkejä varsinaiseen tekstiin verkkosivustolla ja 
toinen puolestaan suosii pidempiä hyvin muotoiltuja tekstejä sähköpostissa. 
Testaamalla näkee parhaiten, millaiset sisällöt toimivat eri kohderyhmille 
erilaisissa viesteissä. (Leino 2010, 178 - 181.) 
 
Sähköpostiviestin avaamis- ja klikkausprosenttia voi saada nostettua 
kiinnittämällä huomiota muutamiin asioihin. Lähettäjän nimi on suurin 
yksittäinen tekijä, joka vaikuttaa mahdolliseen viestin hylkäämiseen. Lähettäjän 
nimen tulee olla tunnistettavissa ja herättää luottamusta. Kolmasosa 
vastaanottajista poistaa avaamatta viestin, jos lähettäjä ei ole tunnistettavissa. 
Mitäänsanomattomat lähettäjänimet kuten ”Info”, ”Mail” tai ”Uutiskirje” ovat 
huonoja vaihtoehtoja. Yhdistelmä lähettäjäyrityksen nimestä ja viestin 
tarkoituksesta on usein paras vaihtoehto. Myös otsikko rivi kannattaa valita 
huolella. Säännöllinen uutiskirje on helppo nimetä yrityksen uutiskirjeeksi 
Mainoskampanjan kirjeen otsikon suhteen voi testaamalla löytää parhaan 
otsikkovaihtoehdon. Superlatiiveja otsikossa kannattaa välttää. (Leino 2010, 
182 - 184.) 
 
Kirjeen lähetyksen ajankohta on tärkeä kirjeen avaamisprosentin kannalta ja 
tässäkin voi kokeilla eri vaihtoehtoja. Tutkimustietojen mukaan päivässä ja 
viikossa on aikoja, jolloin viesti menee helpommin perille eli viikossa on päiviä, 
jolloin olemme valmiimpia katsomaan, mitä meille on lähetetty. Yrityksille 
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suunnatut viestit kannattaa lähettää tiistaina tai torstaina ja yksityishenkilöille 
suunnatut viestit perjantaina. Lisäksi aamu on päivää parempi ajankohta. 
Ajankohdan vaikutus viestin avaamiseen saattaa olla jopa 20 %. Ohje ei 
kuitenkaan ole yleispätevä, sillä bisnesten ja yhteisöjen välillä voi olla eroja. 
Paras ajankohta löytyy vain ja ainoastaan testaamalla. Kuten myös tekstin ja 
kuvien käyttö sisällössä, jota voi myös testata. Oli aika, jolloin sähköpostisuoraa 
pystyi tekemään ainoastaan tekstimuotoisena. Sitten meiliohjelmat alkoivat 
ymmärtää html:n avulla koodattuja sähköposteja eli viesteihin voitiin liittää kuvia 
ja värejä. Käytännössä meiliin saapuva sähköposti on www-sivu, jonka kopion 
löytää klikkaamalla viestin yläreunasta löytyvää linkkiä. Tutkimusten mukaan 
monimuotoinen viesti menee paremmin korvien väliin kuin pelkkä 
tekstipohjainen viesti tosin monimuotoinen sähköposti menee huonommin 
perille kuin pelkkä teksti. Lähes kaikki sähköpostiohjelmat jättävät 
oletusarvoisesti kuvat näyttämättä, ellei vastaanottaja erikseen lataa niitä. 
Sähköpostimarkkinoinnin kirjeissä kannattaa siis pitää huoli, että 
asiakaskokemus ilman kuvia on miellyttävä ja muistaa, että pelkkä 
tekstipohjainen viesti toimii 100 % vastaanottajista. (Leino 2010, 182 - 184.) 
 
4.6 Case-yrityksen lähtötilanteen kartoitus 
 
Ennen hankkeen aloitusta case-yritys on tehnyt sähköpostimarkkinointia 
vuoden verran. Yritys on lähettänyt uutiskirjeen noin kerran kuussa yhdelle 
asiakasryhmälle, jonka sähköpostirekisterin suuruus on ollut noin 6000 
henkilöä. Uutiskirjeen sisältö on ollut enemmän informatiivista ja vähemmän 
kaupallista. Toteutetun sähköpostimarkkinoinnin seuranta on ollut vähäistä ja 
kirjeiden vaikutukseen ei ole reagoitu vaan kirjeissä on kerrottu yrityksen 
omasta tahdosta tarpeellisia asioita, eikä niinkään aiempien kirjeiden pohjalta 
asiakasta kiinnostavia aiheita. Yrityksen sähköpostimarkkinoinnille ei ole tehty 
suunnitelmaa, tarkoitusta ei ole määritelty, eikä markkinoinnille ole myöskään 
asetettu selkeitä tavoitteita. Sähköpostirekisteriä ei ole aktiivisesti kasvatettu. 
Yrityksessä aiemmin sähköpostimarkkinointia toteuttanut henkilö poistui 
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yrityksen palveluksesta ja muut yrityksessä toimivat henkilöt eivät olleet 
aikaisemmin toimineet sähköpostimarkkinoinnin parissa. 
 
Yritys otti käyttöönsä kehityshankkeen alussa uuden sähköpostimarkkinoinnin 
järjestelmän, jonka myötä yritys myös haluaa lisätä sähköpostitse tapahtuvan 
markkinoinnin määrää sekä tehdä sähköpostimarkkinoinnista tehokasta 
tavoitteina asiakassuhteiden lujittaminen ja markkinointiviestinnän 
tehostaminen. Yrityksellä ei ole käytössä asiakashallintajärjestelmää, eikä 
yrityksellä ole entuudestaan ryhmiteltyjä asiakassegmenttejä kootusti yhdessä 
paikassa asiakastietojen kanssa. Koska yrityksen lähitulevaisuuden 
suunnitelmissa ei ole hankkia asiakashallintajärjestelmää, uutta 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmää halutaan hyödyntää myös 
asiakashallintajärjestelmänä niiltä osin kuin se on järjestelmän 
toiminnallisuuksien puitteissa mahdollista. 
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5 SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN EDELLYTYSTEN 
LUOMINEN 
 
Case-yritys halusi kehittää sähköpostimarkkinointiaan ja otti käyttöönsä uuden 
toiminnallisuuksiltaan kehittyneemmän sähköpostimarkkinointijärjestelmän. 
Yrityksessä muodostettiin työryhmä toteuttamaan sähköpostimarkkinointia ja 
ensimmäisenä työryhmä loi edellytykset sähköpostimarkkinoinnin 
toteuttamiselle. Edellytyksiin kuului tässä kappaleessa esitetyt 
sähköpostimarkkinoinnin resursointi ja hallinnointi, järjestelmän käyttöönotto, 
asiakasryhmien määritteleminen sekä asiakasrekisterin kerääminen. Koska 
yrityksessä ei ole käytössä asiakashallintajärjestelmää, käytettiin uutta 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmää asiakasryhmien määrittelyyn ja 
asiakastietojen kokoamiseen. Asiakasryhmien määrittelyssä olivat kunkin 
asiakasryhmän parissa työskentelevät henkilöt avainroolissa. Myös 
asiakastietojen kerääminen oli merkittävä osa toiminnan edellytyksien luomista. 
Työryhmän jäseniä koulutettiin järjestelmän käyttöön ja yhdessä suunniteltiin 
toimenpiteitä asiakasrekisterin kasvattamiseksi. (Liite 1). 
 
5.1 Resurssit ja hallinnointi 
 
Hankkeen työryhmään kuului kuusi henkilöä. Opiskelija Marja Kumpuniemi toimi 
projektipäällikön roolissa ja yrityksen myyntipäällikkö toimi järjestelmän 
pääkäyttäjänä ja hallinnoi asiakasrekistereitä. Lisäksi työryhmään kuului 
kansainvälisen myynnin henkilö, markkinointikoordinaattori ja tapahtuma- ja 
markkinointiassistentti. Työryhmän henkilöt toimivat sähköpostimarkkinoinnin 
suunnittelijoina, testaajina ja tiettyjen asiakasryhmien vastuuhenkilöinä. 
Yrityksen IT-suunnittelija toimi hankkeen tukihenkilönä teknisiin asioihin liittyen. 
Sidosryhminä projektissa on sähköpostimarkkinointijärjestelmän toimittaja ja 
mainostoimisto. Ohjausryhmään kuuluivat Oulun Ammattikorkeakoulun ohjaava 
opettaja Outi Sutinen ja case-yrityksen yhteistyöhenkilö. 
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Työryhmän sisällä jaettiin vastuualueet asiakasryhmittäin. Kunkin 
asiakasryhmän myynti- tai markkinointihenkilö vastasi oman asiakasryhmänsä 
sähköpostiviestinnän suunnittelusta ja toteutuksesta yhdessä Marja 
Kumpuniemen kanssa. Vastuuhenkilöllä oli yrityksen sisällä paras tietämys 
omasta asiakasryhmästään ja näin ollen myös valmiudet määrittää viestinnän 
tarpeet ja tavoitteet sekä toimia viestien suunnittelijana yhdessä Marja 
Kumpuniemen kanssa. Järjestelmän pääkäyttäjä vastasi asiakasrekisterin 
ylläpidosta, uusien rekistereiden viemisestä järjestelmään sekä 
sähköpostiviestien teknisestä lähetyksestä. 
 
Työryhmän suunnittelupalavereita toteutettiin noin kerran viikossa. Hankkeen 
muistiot, raportit, koulutusmateriaalit ja suunnitelma tallennettiin yrityksen 
intranettiin, jossa työryhmän jäsenet pystyivät päivittämään suunnitelmaa ja 
seurantalukuja. Kunkin asiakasryhmän sähköpostimarkkinoinnin vastuuhenkilöt 
kirjattiin sähköpostimarkkinoinnin suunnitelmaan. Vastuuhenkilön lisäksi kunkin 
asiakasryhmän kohdalla oli erikseen nimetty testiryhmä, joka testasi ja hyväksyi 
lähtevien viestien sisällön ja toimivuuden. Vastuuhenkilö kirjasi suunnitelmaan 
toteutettujen toimenpiteiden seurantaluvut ja analysoi viestien toimivuutta. 
Kaikki työryhmän jäsenet pystyivät tarkistamaan suunnitelmasta 
sähköpostiviestien ajankohtaa, sisältöä ja seurantaa. Tuotetut 
sähköpostimarkkinointiviestit arkistoitiin sähköpostimarkkinoinnin järjestelmään. 
 
5.2 Sähköpostimarkkinointijärjestelmän käyttöönotto 
 
Case-yritys halusi korvata aiemmin yrityksen käytössä olleen 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän uudella toiminnoiltaan monipuolisemmalla 
järjestelmällä. Uusi sähköpostijärjestelmä otettiin käyttöön heti hankkeen 
alussa. Kukaan hankkeeseen osallistuvista yrityksen työntekijöistä, lukuun 
ottamatta opiskelija Marja Kumpuniemeä, ei ollut aiemmin käyttänyt 
sähköpostimarkkinointijärjestelmää. Yrityksen henkilöstöstä ainoastaan 
järjestelmän pääkäyttäjäksi nimetty henkilö oli saanut koulutusta järjestelmän 
käyttöön järjestelmätoimittajalta. Koulutuksen pohjalta hän koulutti yhdessä 
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projektipäällikön Marja Kumpuniemen kanssa muita yrityksen työntekijöitä. 
Järjestelmän käyttöönottoon liittyvä koulutus keskittyi järjestelmän teknisten 
ominaisuuksien ja toiminnallisuuksien esittelyyn. 
 
Uuden sähköpostimarkkinointijärjestelmän valinnassa yritys kiinnitti huomiota 
järjestelmän käytettävyyteen, asiakastietojen hallinnointiin, asiakasryhmien 
asetuksiin, viestien muokattavuuteen ja seurantalukujen mittareihin. Oleellista 
asiakastietojen hallinnassa oli myös asiakkaan mahdollisuus nähdä ja muokata 
omaa asiakasprofiiliaan sekä tilaajatietoja. Järjestelmän valinnassa huomioitiin 
myös erilaisten viestien tuottaminen ja muokattavuus, sekä ulkoasultaan 
erilaisten kirjeiden mahdollisuus. Valinnassa tärkeää oli myös lähetettävien 
viestien asetuksien ja sisällönhallinnan monipuolisuus sekä tuotettujen ja 
lähetettyjen viestien selattavuus ja tallennettavuus arkistoon. Tärkeää 
järjestelmän valinnassa oli myös toimiva järjestelmätuki ja mahdollisuus 
järjestelmän kehittämiseen vastaamaan paremmin käyttäjän muuttuvia tarpeita. 
 
Järjestelmän käyttöönotossa luotiin valmiiksi oletuspohjia erilaisille viesteille. 
Oletuspohjien luomisessa huomioitiin eri kieliversiot ja pohjia luotiin suomeksi, 
englanniksi ja venäjäksi. Viestipohjien perusasetukset tehtiin palvelemaan 
asiakasta mahdollisimman hyvin. Kaikissa viestipohjissa huomioitiin yrityksen 
brändin mukainen visuaalinen ilme, yritystietojen esittäminen, tilaajatietojen 
muokkaaminen, kirjeen helppo peruuttaminen ja linkitykset yrityksen 
verkkosivuille. Erilaisten oletusviestien pohjien testaaminen toteutettiin yhdessä 
järjestelmätoimittajan kanssa. 
 
Case-yrityksen valitsema sähköpostimarkkinoinnin järjestelmä oli suhteellisen 
uusi ja useita kehitystarpeita syntyi jo järjestelmän käyttöönottovaiheessa. 
Järjestelmän toimittaja halusi kehittää järjestelmää aktiivisesti ja otti käyttöönsä 
projektialustan, jonka välityksellä selvitettiin toiminnallisuuksiin liittyviä 
kysymyksiä sekä esitettiin kehitysideoita. Projektialustalta pystyi seuraamaan 
kunkin kysymyksen tai pyynnön käsittelyä. Erityisesti hankkeen alkuvaiheessa 
syntyi useita järjestelmän kehitystarpeita, joten järjestelmän toiminnallisuuksien 
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kehittäminen vastaamaan case-yrityksen tarpeita oli myös osa toimivan 
sähköpostimarkkinoinnin edellytyksien luomista. 
 
5.3 Asiakasryhmien määritteleminen 
 
Sähköpostimarkkinoinnin asiakasryhmien määritteleminen tarkoitti käytännössä 
yrityksen asiakasryhmien määrittelemistä ensimmäistä kertaa yrityksessä. 
Koska yrityksellä ei ollut käytössä erillistä asiakkuudenhallintajärjestelmää, 
olivat eri asiakastiedot kerätty asiakastyypistä riippuen useaan eri 
järjestelmään. Asiakasryhmien määritteleminen alkoikin kartoittamalla mitä 
erilaisia asiakasryhmiä yrityksellä oli olemassa ja mitä asiakasryhmiä yritys 
halusi lähestyä sähköpostitse. Erilaisten asiakasryhmien kartoittamisen 
yhteydessä ilmeni eri asiakasryhmien runsaus ja asiakastietojen puutteellisuus. 
Yritys oli hajauttanut eri asiakkuudet eri osastojen hallinnoitavaksi ja moni 
asiakasryhmä, tärkeäkin sellainen, oli vailla yrityksen vastuuhenkilöä ja 
huolenpitoa. Eri asiakasryhmiä kartoittaessa ilmeni asiakasryhmien 
määrittelemisen haasteellisuus, sillä sähköpostimarkkinointiin tarkoitettu 
järjestelmä ei ole asiakkuuksienhallintajärjestelmä, joten kaikkia yrityksen pieniä 
asiakasryhmiä ei järjestelmään voitu määrittää. Pääasiakasryhmiä 
muodostettiin 9 ja näiden ryhmien alle pienempiä segmenttejä 64. Suurin osa 
asiakasryhmistä oli sellaisia, joita yritys halusi sähköpostimarkkinoinnin tiimoilta 
lähestyä. Pienempiä segmenttejä täytyi muodostaa johtuen kyseisen ryhmän 
erityisominaisuuksista, joita ei voinut määrittää erikseen pääasiakasryhmän 
tiedoissa. 
 
Tämä asiakasryhmien määritteleminen tehtiin pohjatyönä 
sähköpostimarkkinoinnin asiakasryhmien määrittämiselle. Asiakasryhmien 
jaottelun tuli tukea tulevaisuuden mahdollisuuksia monimuotoisemman 
sähköpostimarkkinoinnin suhteen. Niinpä pääasiakasryhmien rinnalla tuli 
erikseen eritellä pienemmätkin asiakasryhmät, mikäli näitä ryhmiä haluttaisiin 
jatkossa lähestyä kohdennetuimmilla viesteillä. Asiakasryhmittelyssä tuli ottaa 
huomioon myös asiakkaiden kansalaisuudet ja huomioida mahdollisuus eri 
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kansalaisuuksille kohdennetuille viesteille, lähinnä englannin- ja venäjänkielisille 
asiakkaille. Lisäksi asiakasryhmien muodostamisessa tuli huomioida eri 
asiakastietojen mahdollinen päällekkäisyys. 
 
5.4 Asiakasrekisterin kerääminen 
Yrityksen aiemmassa sähköpostimarkkinointijärjestelmässä oli noin 6000 
vastaanottajaa yhdessä asiakasryhmässä. Koska yrityksellä ei ole käytössä 
asiakashallintajärjestelmää, ei muita asiakastietoja ollut kootusti yhdessä 
järjestelmässä. Asiakastietojen määrästä ja eri asiakastyypeistä ei siis ollut 
aiemmin tehty kartoitusta vaan eri asiakasryhmät ja niiden asiakastiedot 
selvitettiin hankkeen alussa. Yrityksellä ei siis ollut ennen hankkeen aloitusta 
muuta asiakasrekisteriä kuin aiemman sähköpostimarkkinointijärjestelmän 
asiakasrekisteri, jossa ei ollut määritelty tai ryhmitelty millään tavalla eri 
asiakkuuksien profiileita. Kunkin asiakasryhmän kohdalla kerättiin erikseen 
rekisterit olemassa olevista erillisistä järjestelmistä ja tiedostoista. Eri 
asiakasryhmien sähköpostiosoitteiden keräämiseen valjastettiin yrityksen eri 
yksiköiden vastuuhenkilöt. Tässä yhteydessä henkilöstölle korostettiin 
sähköpostiosoitteiden keräämisen merkityksellisyyttä. Esimerkiksi kanta-
asiakkaille lähetetyt viestit sisälsivät vastaanottajalle hyödyllistä informaatiota 
sekä erityistarjouksia. Yksiköiden esimiehiä valjastettiin esimerkkiviestillä 
ohjeistamaan omaa henkilöstöään keräämään asiakastietoja niin uusista kuin 
vanhoista asiakkaista. Kaikkiin yrityksen käytössä oleviin 
asiakastietolomakkeisiin lisättiin mahdollisuus täydentää asiakkaan 
sähköpostiosoitetieto ja sähköpostimarkkinointilupa. 
Yrityksen verkkosivuilla ja Facebook-sivuilla kannustettiin asiakkaita mainoksien 
avulla tilaamaan uutiskirje. Tilauslomaketta muokattiin yksinkertaisemmaksi, 
jotta uutiskirjeen tilaaminen oli mahdollisimman vaivatonta. Kaikissa yrityksen 
sähköpostimarkkinointiviesteissä vastaanottajalla on mahdollisuus muokata 
omia tilaajatietojaan. Halutessaan hän voi perua tilauksen tai lisätä itsensä 
uutiskirjeen lisäksi yrityskirjeen vastaanottajaksi. Yrityksen kanta-asiakkaille 
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lähetettiin postitse kirje, jossa kehotettiin rekisteröitymään uutiskirjetilaajaksi. 
Yrityksen nettikaupan asiakkaat liitettiin uutiskirjeen tilaajiksi, mikäli he olivat 
antaneet sähköpostimarkkinointiluvan. Myös yrityksen järjestämien tapahtumien 
rekisteröitymisien avulla saatiin uutiskirjeen tilaajarekisteriä kasvatettua. Lisäksi 
yrityksen majoituskohteiden sähköpostimarkkinointiluvan antaneiden 
asiakkaiden tiedot lisättiin asiakasrekisteriin. Näiden majoittuneiden asiakkaiden 
osalta järjestelmään tallennettiin tiedot majoituskohteittain, mikäli heitä halutaan 
myöhemmin lähestyä esimerkiksi majoittuneille asiakkaille suunnatuilla 
erityistarjouksilla. Uutiskirjeen rekisterin kasvattamiseksi järjestettiin kilpailu, jota 
mainostettiin yrityksen verkkosivuilla, Facebookissa, yrityksen toimipisteissä ja 
messuilla. Myös yrityksen henkilöstöltä lähteviin henkilökohtaisiin 
sähköpostiviesteihin lisättiin allekirjoituksen yhteyteen kehote uutiskirjeen 
tilaamiseen. Ainoastaan yritysrekisteriin ostettiin sähköpostiosoitetietoja. Kunkin 
asiakasrekisterin suhteen tehtiin suunnitelma kyseisen asiakasrekisterin 
kasvattamiseksi ja suunnitelma kirjattiin sähköpostimarkkinointisuunnitelmaan. 
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6 SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN SUUNNITELMA 
 
Toimiva sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus edellyttää muutakin kuin 
toimivan työryhmän, järjestelmän ja asiakasrekisterin. Yrityksen tuli määrittää 
myös sähköpostimarkkinoinnin strategia ja sen pohjalta suunnitelma 
sähköpostimarkkinoinnin toteuttamiseksi. Case-yrityksen 
sähköpostimarkkinoinnin strategian tavoitteena oli yrityksen asiakasviestinnän 
tehostaminen ja asiakassuhteiden lujittaminen. Tämän pohjalta työryhmä 
kartoitti sähköpostimarkkinoinnin tarpeet asiakasryhmittäin. Eri asiakasryhmien 
tarpeiden pohjalta viestien toteutukseen suunniteltiin prosessit ilmentämään 
yksittäisten viestien toteutuksen monivaiheisuutta sekä ohjaamaan 
vastuuhenkilön työskentelyä. Tämän jälkeen kaikkien asiakasryhmien osalta 
tehtiin suunnitelma, jossa sähköpostimarkkinoinnin toiminta suunniteltiin 
seuraavan vuoden ajalle eli määritettiin sähköpostimarkkinoinnin vuosikellot. 
Tärkeänä osana toimintaa määriteltiin mittarit ja sovittiin seurantakäytännöt 
sekä muutoksien raportointi. Sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma 
luonnosteltiin hankkeen alkuvaiheessa mutta luonnollisesti suunnitelma 
kehitettiin toteutusvuoden aikana. Toimivan 
sähköpostimarkkinointisuunnitelman toteuttaminen ei olisi ollut mahdollista 
ilman useita henkilöstön koulutuksia niin sähköisen markkinoinnin kuin 
sähköpostimarkkinoinnin osalta. Lisäksi sähköpostimarkkinoinnin toimivuus 
edellytti yrityksen sähköisen markkinoinnin kehittämistä kokonaisuudessaan. 
(Liite 3). 
 
6.1 Tarpeiden kartoittaminen 
 
Case-yritys lähetti myös aiemmin niin kutsuttua uutiskirjettä ja vastaava kirje 
haluttiin lähettää myös jatkossa ja sen avulla viestiä aiempaa tehokkaammin. 
Uutiskirje on massakirje yrityksen yksityiselle kuluttajalle. Kirje lähetettiin noin 
kerran kuussa ja kirjeen päätarkoitus oli asiakassuhteiden vahvistaminen, 
viestinnän tehostaminen ja myynnin kasvattaminen. 
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Uuden sähköpostijärjestelmän käyttöönoton myötä määriteltyjen 
asiakasryhmien avulla oli helpompaa kartoittaa erillisten ryhmäkirjeiden tarpeita. 
Yrityksellä oli useita eri ryhmiä, joita se halusi lähestyä 
sähköpostimarkkinoinnilla. Kohdennettuja ryhmäkirjeitä päätettiin lähettää yli 
kymmenelle eri asiakasryhmälle. Näihin ryhmiin kuuluivat muun muassa kanta-
asiakkaat, yritysasiakkaat, yhteistyökumppanit, jälleenmyyjät sekä erityisryhmiä 
ja eri kansalaisuuksien ryhmiä. Ryhmäkirjeiden tarkoitus vaihteli hieman 
kirjekohtaisesti mutta päätarkoituksena useimpiin kirjeisiin määriteltiin 
asiakassuhteiden vahvistaminen, lisäarvon tuominen ja tiedottaminen. 
 
Case-yritys järjestää useita tapahtumia, joita mainostetaan yrityksen 
nettisivuilla. Yritys halusi lähestyä sähköpostimarkkinoinnilla myös tapahtuma-
asiakkaitaan, sillä tapahtumien sähköpostimarkkinoinnissa oli mahdollista 
hyödyntää myös yrityksen tapahtumamarkkinointijärjestelmää, jonka avulla 
tapahtumaan osallistujille oli mahdollista kertoa aiempaa kattavammin 
tapahtumasta, kerätä ilmoittautumisia ja tiedottaa erityistarjouksista. 
Tapahtumakirjeiden päätarkoitus oli parempi asiakaspalvelu ja asiakassuhteen 
lujittaminen. 
 
Case-yritys halusi lähestyä myös majoittuvia asiakkaitaan sekä tervetulo-
kirjeellä että kiitoskirjeellä. Sähköinen viesti lähetettiin majoittuvalle asiakkaalle 
viikoittain. Yrityksellä on 7 erilaista majoituskohdetta, johon kuhunkin lähetettiin 
viikoittain tervetuloa-kirje ennen majoituspalvelun käyttöä ja kiitoskirje 
majoituspalvelun käytön jälkeen. Joka viikko järjestelmästä noudettavan 
asiakasrekisterin ajankohta oli ajateltu huomioiden myös myöhemmin 
majoituksensa varanneet. Majoittuville asiakkaille suunnattujen kirjeiden 
päätarkoitus oli asiakaspalvelu eli asiakkaiden informointi paikan päällä olevista 
palveluista ja tapahtumista sekä matkan jälkeen palaute ja jälleenmarkkinointi. 
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6.2 Sähköpostikirjeprosessit 
 
Case-yrityksessä lähetettiin useita erilaisia sähköpostimarkkinointiviestejä 
kohderyhmästä riippuen. Viestien kohdentaminen tuki sähköpostimarkkinoinnin 
toimivuutta. Yrityksessä muodostettiin hankkeen myötä neljä erilaista 
sähköpostikirjeprosessia: 
 
Uutiskirjeprosessi 
 kirjeen sisältö päätetään / myyntitarpeet ja asiakaspalvelu 
 kirje suunnitellaan → tuotetaan luonnos 
 kirje viedään järjestelmään : kirjeen linkit testataan (sivustolla löytyy 
kaikki oleellinen), kuvat tehdään (kuvapankki), sivut päivitetään 
tarvittaessa, pyritään ohjaamaan sivuille (ei pdf) 
 kirje lähetetään testiryhmälle 
 testiryhmä testaa 
 testiryhmä lähettää hyväksymisviestin tai korjausehdotukset 
 tarvittaessa lähetetään uusi testikirje 
 hyväksytään 
 kirje lähetetään vastaanottajaryhmälle 
 kirjeen seuranta ja analysointi 
 tunnuslukujen vieminen suunnitelmaan 
 uuden kirjeen lähettäminen 
 
Ryhmäkirjeprosessi 
 kirjeen sisältö päätetään / myyntitarpeet ja asiakaspalvelu juuri kyseiselle 
kohderyhmälle suunniteltu esim. tarjoukset 
 kirje suunnitellaan → tuotetaan luonnos 
 kirje viedään järjestelmään : kirjeen linkit testataan (sivustolla löytyy 
kaikki oleellinen), kuvat tehdään (kuvapankki), sivut päivitetään 
tarvittaessa, pyritään ohjaamaan sivuille (ei pdf) 
 kirje lähetetään testiryhmälle 
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 testiryhmä testaa 
 testiryhmä lähettää hyväksymisviestin tai korjausehdotukset 
 tarvittaessa lähetetään uusi testikirje 
 hyväksytään 
 kirje lähetetään vastaanottajaryhmälle 
 kirjeen seuranta ja analysointi 
 tunnuslukujen vieminen suunnitelmaan 
 uuden kirjeen lähettäminen 
 
Tapahtumakirjeprosessi 
 tapahtuman markkinointi sähköpostimarkkinointijärjestelmällä 
 tapahtuman esittely tapahtumamarkkinointityökalulla 
 ilmoittautuminen tapahtumaan tapahtumamarkkinointityökalulla 
 tapahtumasta tiedottaminen sähköpostijärjestelmällä ja/tai 
tapahtumamarkkinointijärjestelmällä 
 tapahtumaan ilmoittautuneiden lisääminen uutiskirjetilaajiksi 
 uudelleen järjestettävän tapahtuman tai samaan kategoriaan kuuluvan 
tapahtuman jälleenmarkkinointi 
 
Majoituskirjeprosessi 
 asiakasrekisterin haku majoitusvarausjärjestelmästä 
 asiakasrekisterin karsiminen (ulkomaalaiset asiakkaat) 
 asiakasrekisterin vieminen sähköpostimarkkinointijärjestelmään 
 majoituskohteittain kohdennetun tervetuloa -kirjeen lähetys 1,5-2,5 
viikkoa ennen matkaa 
 majoituskohteittain kohdennetun kiitoskirjeen lähetys 0.5-1.5 viikkoa 
matkan jälkeen 
 asiakasrekisterin siirtäminen majoituskohteiden rekisteriin 
sähköpostimarkkinointijärjestelmässä 
 asiakasrekisterin lisääminen pääuutiskirjeen tilaajiksi 
 analysointi, seuranta ja kirjaaminen 
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6.3 Vuosikellojen muodostaminen 
 
Vuosikellojen muodostamisen pohjatyönä tehtiin asiakasryhmien määrittely ja 
heille haluttujen sähköpostiviestien tarpeen ja tavoitteiden kartoitus. Jokaisen 
asiakasryhmän yhteydessä mainittiin kyseisen kirjeen vastuuhenkilö sekä 
testiryhmä. Kullekin asiakasryhmälle suunnatulle kirjeelle määriteltiin erikseen 
kirjeen tarkoitus ja tavoite, kohderyhmä, konkreettinen vastaanottaja, rekisterin 
suuruus ja kasvattaminen, sekä aikataulutus lähetettäville kirjeille ja niiden 
aiheiden alustava määrittäminen seuraavan vuoden ajalle. Lisäksi 
suunnitelmassa seurattiin kunkin kirjeen toimivuutta ja sovittuja seurantalukuja. 
 
Yrityksen vuosikellossa oli kaikkinensa 17 erillistä asiakasryhmää, joille 
sähköpostimarkkinointia toteutettiin suunnitellusti vuoden ajan. Kirjeen 
vastaanottajaryhmän luonteesta ja kirjeen tarkoituksesta riippuen kirjeistä 
lähetettiin jopa kerran viikossa tai vain neljä kertaa vuodessa. Esimerkiksi 
majoittuville asiakkaille, joiden vastaanottajaryhmä vaihtui viikoittain, lähetettiin 
kirje kerran viikossa kun taas tietyille yhteistyökumppaneille lähetettiin tiedote 
neljä kertaa vuodessa. Kirjeiden sisällöt vaihtelivat runsaasti informatiivisista 
kirjeistä enemmän kaupallisiin kirjeisiin, kunkin kirjeen tarkoitus ja tavoitteet 
huomioiden. Kirjeissä huomioitiin myös eri kansalaisuuksien erot. Erillisten 
asiakasryhmien sähköpostimarkkinoinnin vuosikellot tuli aikatauluttaa järkevästi 
keskenään, sillä osa viestien vastaanottajista kuului useampaan ryhmään. 
Viestien lähetysaikojen suunnittelussa olikin tärkeä huomioida tiettyjen 
rekistereiden päällekkäisyys ja jo lähtökohtaisesti suunnitella viestien 
lähetysajankohdat niin, että useamman eri asiakasryhmän viestejä 
vastaanottava henkilö ei koe viestien määrää liian usein toistuvana. 
Muodostettujen vuosikellojen pohjalta toteutettiin yrityksen 
sähköpostimarkkinointia vuoden ajan. Toteutettu suunnitelma toimii pohjana 
jatkosuunnitelmalle, jonka päivittäminen perustuu olemassa olevaan jo 
toteutettuun suunnitelmaan ja sen seurannan myötä saatuun tietoon. 
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6.4 Seuranta, mittaaminen ja raportointi 
 
Lähetettävien viestien toimivuuden seuranta liitettiin mukaan 
sähköpostimarkkinointisuunnitelmaan. Vaikkakin viestien seurantaluvut on 
löydettävissä myöhemmin myös sähköpostimarkkinointijärjestelmästä, haluttiin 
luvut kirjata suunnitelman yhteyteen, jolloin kyseisen viestin suunnittelijan on 
helppo seurata asiakasryhmittäin viestien avainlukuja verrattuna asetettuihin 
tavoitteisiin. Kaikki tarvittavat seurantaluvut oli löydettävistä 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän raporteista. Kaikkia lähetettyjä viestejä 
seurattiin ja suunnitelmaan kirjattiin kuinka moni vastaanottajista avasi kirjeen ja 
mikä oli kirjeen avausprosentti, kuinka moni klikkasi viestissä olevia linkkejä 
(CTR), kuinka moni vastaanottajista halusi pois listalta ja suosituimmat linkit. 
Kunkin viestin tuottanut vastuuhenkilö keräsi tiedot ja analysoi lukujen pohjalta 
viestin toimivuutta sekä kehitysideoita. Tasaisin väliajoin viestien toimivuutta 
tarkasteltiin myös koko työryhmällä, jolloin kaikille osapuolille syntyi käsitys 
yrityksen erilaisten viestien toimivuudesta. Lukujen avulla nähtiin muun muassa 
kehitystä viestien sisällön toimivuudessa ja viestien tuottajille alkoi syntyä oma 
persoonallinen tapa esittää asioita. Kokeilemalla ja testaamalla työryhmän 
henkilöille syntyi ymmärrys minkälaista sisältöä asiakkaat haluavat 
vastaanottaa. Viestikohtaisten kiinnostuksen kohteiden seuraaminen eli viestien 
suosituimmat linkit antoivatkin tähän kehitystyöhön hyviä seurantalukuja. AB-
testausta hyödynnettiin viestien otsikoiden ja sisällön toimivuuden 
testaamisessa, jolloin nähtiin käytännössä erilaisten otsikoiden tai 
kerrontatyylien toimivuus. AB-testauksessa ilmenikin usein yllätyksiä ja 
testaaminen koettiin erityisen hyväksi tavaksi kehittää ymmärrystä asiakkaiden 
toiveista viestin sisällön suhteen, sekä esimerkiksi tarjouksien määrän sekä 
kuvien ja videoiden suhteen. 
 
Sähköpostimarkkinointisuunnitelma toimi koko työryhmän yhteisenä 
suunnitelmana. Sen seuraaminen ja päivittäminen oli kaikkien työryhmän 
jäsenien osalta erittäin tärkeää, sillä yrityksen sähköpostimarkkinointiviestien 
määrä oli runsasta. Eri asiakasryhmät saattoivat vastaanottaa eri viestiryhmiin 
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kuuluen useita eri viestejä, joiden tuli keskenään istua kokonaissuunnitelmaan. 
Kukin vastuuhenkilö päivitti suunnitelmaan kirjeen aikatauluihin, sisältöön ja 
seurantaan liittyvät asiat. Suunnitelmassa kerrottiin kirjekohtaisesti suunnitelma 
ja lähetettyjen kirjeiden osalta tunnusluvut. Seuraavaa kirjettä suunniteltaessa 
oli helppo tarkistaa edellisen kirjeen sisältö ja toimivuus suunnitelman 
seurannasta. Vastuuhenkilön tekemän analysoinnin ja seurannan pohjalta 
saattoi suunnitelmaan tulla muutoksia.  Esimerkiksi avaamisprosentin jäädessä 
pieneksi haluttiin kohderyhmää lähestyä hyvin pian uudella kirjeellä tai jonkun 
kirjeen tietyn aiheen kiinnostuksen ollessa korkea, voitiin kyseistä ryhmää 
lähestyä kirjeellä, jossa oli tarkennettu tarjous kyseisestä aiheesta. 
Suunnitelman seurannasta ja jatkotoimenpiteistä vastasi vastuuhenkilö, joka 
päivitti toteuttamansa viestinnän osalta suunnitelmaa. 
 
6.5 Sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuuden muodostaminen 
 
Sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma tehtiin vuodeksi ja hankkeen aikana sitä 
ehdittiin toteuttaa kokonainen vuosi. Merkittävä osa sähköpostimarkkinoinnin 
edellytyksien luomista oli selvittää yrityksen olemassa olevat asiakkuudet ja 
asiakasryhmät sekä kerätä yritykselle asiakasrekisteriä. Lisäksi eri 
kohderyhmien osalta tuli tarkoin miettiä markkinoinnin sisältöä ja kuinka 
asiakkaita haluttiin lähestyä sekä miten asiakassuhteita voitiin lujittaa. Aktiivisen 
seurannan ja analysoinnin avulla kirjeiden lähetystiheyteen ja sisällön 
toimivuuteen löydettiin toimivia käytäntöjä. Kanta-asiakkaille tuli suunnitelman 
yhteydessä luoda kanta-asiakas etuuksiin liittyviä suunnitelmia, jotta 
sähköpostimarkkinoinnissa oli aidosti lisäarvoa tarjoavaa sisältöä. Lisäksi 
muiden ryhmien kohdalla tuli hyvinkin tarkkaan perehtyä asiakkuuden 
luonteeseen tuottaakseen kyseiselle kohderyhmälle toimivaa markkinointia. 
Useiden asiakasryhmien kohdalla toimivan sähköpostimarkkinoinnin 
toteuttaminen edellytti myös yrityksen verkkosivujen kehittämistä ja uusien 
sivujen luomista, jotta haluttu sisältö oli sivuilla laajemmin kerrottuna ja 
asiakkaat pääsivät tutustumaan aiheeseen lisää. Sähköpostimarkkinoinnin 
suunnitelmassa jokaiselle sähköpostimarkkinoinnin asiakasryhmälle oli 
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määritetty oma vastuuhenkilö. Näiden vastuuhenkilöiden sekä koko työryhmän 
kouluttaminen oli iso osa hankkeen läpivientiä. Jokainen vastuuhenkilö 
koulutettiin tuottamaan oman vastuualueensa kohderyhmien 
sähköpostimarkkinointia, laatimaan suunnitelmaa sekä analysoimaan ja 
päivittämään seurantalukuja. Suurimpana koulutuskokonaisuutena oli 
työryhmän sähköisen markkinoinnin ymmärryksen lisääminen. 
Vastuuhenkilöiden ohella sähköpostimarkkinoinnin toteuttamiseen osallistui 
yrityksen muita henkilöitä suunnitteluun ja testaamiseen liittyen. Myös näiden 
henkilöiden kouluttaminen sekä ymmärryksen saattaminen riittävälle tasolle oli 
osa kokonaisuuden muodostamista. 
 
Case-yrityksen sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus on laaja mutta se on 
erittäin tarkkaan suunniteltu yrityksen tarpeisiin. Hankkeen aikana nähtiin 
erilaisten viestien toimivuus pitkällä aikavälillä ja voitiin todeta 
kohdennettavuuden merkityksellisyys ja erilaisten viestien tarpeellisuus. Myös 
asiakasryhmäkohtaista viestintää kehitettiin. Aktiivinen seuranta ja analysointi 
mahdollistivat asiakasryhmäkohtaisesti toimivan tyylin ja esitystavan 
löytämisen. Kehityshankkeessa päästiin tavoitteeseen eli rakennettiin case-
yritykselle toimiva sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus. Hankkeen myötä tehty 
työ toimii kivijalkana seuraavien vuosien sähköpostimarkkinoinnille ja antaa 
yritykselle hyvät lähtökohdat kehittää muitakin sähköisen markkinoinnin 
tarjoamia mahdollisuuksia. Yrityksen tulevaisuuden sähköiseen markkinointiin 
liittyen seuraavassa kappaleessa esitetään kehitysideoita mukaan lukien 
sähköpostimarkkinoinnin kehitysideat. 
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7 KEHITYSIDEAT CASE-YRITYKSELLE 
 
Yrityksessä on vahva tahtotila sähköisen liiketoiminnan kehittämiseen mutta 
tällä hetkellä yrityksen organisaatio on sähköisen liiketoiminnan osalta 
resurssien kannalta vajavainen ja kokonaisuuden kannalta repaleinen. 
Tulevaisuutta ajatellen sähköistä liiketoimintaa tukevaa organisaatiota tulisikin 
kehittää. Yrityksellä ei ole markkinointisuunnitelmaa, ainoastaan 
yhteistyömarkkinointiin perustuva suunnitelma. Hankkeen tuloksena tuotetun 
sähköpostimarkkinointisuunnitelman tulisi olla osa sähköisen markkinoinnin 
suunnitelmaa, joka puolestaan on osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. 
Yrityksellä ei myöskään ole sähköisen liiketoiminnan strategiaa. Näiden 
suunnitelmien ja strategioiden laatiminen olisi myös sähköisen liiketoiminnan 
kokonaisuuden kehittämisen kannalta merkityksellistä. Kun hankkeen myötä 
yrityksessä aloitettiin aiempaa aktiivisempi sähköisen markkinoinnin 
toteuttaminen, todettiin hankkeen edetessä sivustolla puutteita tehokkaan 
markkinoinnin saavuttamiseksi. Yrityksen olisikin hyvä keskittyä nettisivuston 
kaupallisuuteen tehostaakseen markkinoinnin tuloksellisuutta; nettisivuston tulisi 
aktiivisesti tarjota käyttäjälle mahdollisuuksia tarttua kiinnostavaan aiheeseen ja 
navigoida sivustolla eteenpäin. Tällä hetkellä suosituimmat sivut eivät tarjoa 
markkinointiviestejä, jotka saisivat käyttäjän unelmoimaan ja liikkumaan sivulta 
toiselle. Juoni asiakkaan ohjaamiseksi sivuilla nettikauppaan puuttuu ja 
käyttäjän tie loppuu lyhyeen sivujen perustuessa informatiiviseen viestintään 
kaupallisen viestinnän sijaan. Edellä mainittujen kehitysideoiden lisäksi tässä 
kappaleessa on esitetty hankkeen lomassa esiin tulleita kehitysideoita 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseen. 
 
7.1 Sähköistä liiketoimintaa tukeva organisaatio 
 
Case-yrityksen henkilöstön kokonaismäärä on 200 ja yrityksessä työskentelee 
kaksi henkilöä IT-osastolla edistämässä yrityksen sähköistä liiketoimintaa. 
Myynti- ja markkinointiosastolla kuuluu yhden henkilön työtehtäviin sähköiseen 
myyntiin ja -markkinointiin liittyvät työtehtävät. Tämä on resurssillisesti vähän 
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huomioiden yrityksen sähköisen liiketoiminnan kehittämisen tahtotilan ja 
haluttujen sähköisten myynti- ja markkinointitoimenpiteiden toteuttamisen 
mahdollisuuden. Case-yrityksen myynnin-, markkinoinnin- ja IT-osaston henkilöt 
kehittävät eri toimijoiden kanssa yhteistyössä parempaa sähköistä liiketoimintaa 
mutta monet peruslinjaukset ovat kuitenkin työntekijöille epäselviä ja jaettu 
vastuu ei ole viime kädessä kenenkään vastuulla. 
 
Yrityksen sähköisen liiketoiminnan tiimiä tai ohjausryhmää ei ole nimetty ja 
siihen liittyvät työtehtävät on hajautettu usealle eri henkilölle. Yrityksen 
verkkosivuja päivittää useiden osastojen henkilöt ja sivuilla ilmenee 
epäloogisuutta esityksien suhteen sekä paljon kielellisiä virheitä. Yksiköiden 
henkilöt päivittävät verkkosivuja omasta näkökannastaan ja asiakasnäkökannan 
huomioimattomuus voi olla myynnin este. Tietyn yksikön toimihenkilö ei 
välttämättä ymmärrä kesäajankohtana myynnin liikkuvan jo seuraavassa 
keväässä ja näin ollen kyseisen yksikön päivittämät tuotetiedot netissä ovat 
keskittyneet kesän tuotteiden esitykseen ja myyntiin. Myös nettisivujen 
esittämisessä on suuria laadullisia eroja sisällön suhteen niin tekstin ja kuvien 
kuin kokonaisuuden kannalta. Yrityksen nettisivujen esittäminen pitäisi olla 
kaikkinensa enemmän asiakaslähtöistä ja sisältöä tulisi hallinnoida myynnin- ja 
markkinoinnin näkökannasta. 
 
Case-yrityksen organisaation saattaminen sähköisen liiketoiminnan 
ymmärryksellä tietylle tasolle vaatii koulutusta. Nettisivuja päivittävillä henkilöillä 
tulee olla tietämys sivuston sisällöstä ja rakenteesta sekä kyky ymmärtää 
markkinoinnin sekä myynnin näkökannat. Organisaatiossa olisi hyvä olla 
vähintään sähköisen liiketoiminnan ohjausryhmä, jolla on kokonaiskäsitys 
yrityksen sähköisen liiketoiminnan strategiasta, sähköisen liiketoiminnan 
kehittämisestä sekä käytännön ote ja ymmärrys nykytilanteeseen. Lisäksi 
yrityksessä tulisi olla tarpeeksi henkilöresursseja IT-, myynti- ja 
markkinointiosastolla toteuttamaan niin sähköisen liiketoiminnan käytännön 
kehittämistä, sivuston kaupallisuuden edistämistä, uusien toiminnallisuuksien 
suunnittelua sekä sähköisten kampanjoiden toteutusta. Lisäksi yrityksen IT-, 
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myynti- ja markkinointiosastojen sähköisestä kaupankäynnistä vastaavien 
henkilöiden tulisi olla saumattomassa yhteistyössä. Yhdessä nämä henkilöt 
muodostavat sähköistä liiketoimintaa kehittävän tiimin. 
 
7.2 Kaupallinen verkkopalvelu tehostamaan myyntiä 
 
Case-yrityksen tärkein myyntikanava on yrityksen verkkosivut. Osa tuotteista ei 
kuitenkaan ole mahdollista ostaa verkkosivuilta mutta sivusto toimii siitä 
huolimatta informatiivisena kanavana ja ohjaa ostamaan, olipa lopullinen 
myyntikanava sitten netti, puhelin, sähköposti tai kivijalkamyymälä. Case-
yrityksen nettisivusto on kuitenkin vielä hyvin informatiivinen ja sivustoa 
kaupallisemmaksi kehittämällä sähköisen markkinoinnin tuloksellisuus olisi 
jatkossa varmasti parempaa. 
 
Koska yrityksessä ei ollut yhtä suunnitelmallisesti ja laajasti toteutettu 
sähköpostimarkkinointia ja hyvin vähän sähköistä markkinointia, kohdattiin 
hankkeen edetessä nettisivuilla vastaan tulevat asiat yrityksessä ensimmäistä 
kertaa. Useat sivut, joille sähköpostimarkkinoinnin tiimoilta kävijöitä ohjattiin, 
eivät tarjonneet markkinointiviestejä, jotka saisivat käyttäjän unelmoimaan ja 
liikkumaan sivulta toiselle. Juoni asiakkaan ohjaamiseksi sivuilla nettikauppaan 
puuttuu ja käyttäjän tie loppuu lyhyeen sivujen perustuessa informatiiviseen 
viestintään kaupallisen viestinnän sijaan. Hankkeen puitteissa tietyiltä osin 
asiaa korjattiin mutta tämä on laajempi kokonaisuus, joka edellyttää kaikkien 
sisällöntuottajien valjastamista ja koko sivuston läpikäyntiä sekä myynnin ja 
markkinoinnin henkilöstön ymmärryksen avaamista kaupallisempaan ja 
asiakaslähtöisempään ajatteluun. 
 
Usealla yrityksen sivulla voisi informatiivisen tiedon ohella myydä useita 
tuotteita. Käyttäjän liikkuessa sivustolla hänelle tulisi tarjota tuotteita ja 
vaihtoehtoja jatkaa sivulta toiselle. Löytäessään kiinnostavan tuotteen, 
tapahtuman tai tarjouksen asiakkaan tulisi löytää kyseiseltä sivulta kaikki 
mahdollinen tieto. Asia tulisi olla esitetty niin selkeästi, että asiakkaan ei tarvitse 
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etsiä erikseen lisätietoja tai turvautua puhelinsoittoon. Tukien yrityksen 
sähköistä kaupankäyntiä kaikki tarjoukset tulisi olla nettisivuilla esitettynä, 
vaikka ne eivät olisi sieltä varattavissa. Ensinnäkin nettisivusto on 
markkinointikanava ja toiseksi asiakkaiden luottamus kärsii, jos kaikki heille 
mahdolliset tarjoukset eivät olekaan netissä näkyvillä. Tämä puolestaan ohjaa 
asiakasta ottamaan yhteyttä puhelimitse myyntiin, eikä näin ollen tue 
sähköiseen kaupankäyntiin siirtymistä ja asiakasluottamusta. 
 
Nettisivujen sisällön tulisi olla ajankohtaista ja päivitettyä. Yrityksen olisi hyvä 
tehdä suunnitelma etusivun hyödyntämisestä ja erilaisten sähköisten 
kampanjoiden toteuttamisesta. Kampanjoille tulisi tehdä sisällöltään 
asiakaslähtöinen sivu, jossa tarjotaan aktiivisesti eri tuotteita kampanja-
aiheeseen liittyen. Sivulla tulisi olla kaikki mahdollinen asiakasta aiheen tiimoilta 
kiinnostava sisältö ja tehdä tuote helposti ostettavaksi sekä konkreettisesti 
ohjata asiakasta ostamaan. Etusivun lisäksi sivuston kaupallisuutta tulisi 
tehostaa eniten vierailluilla sivuilla. Web-analytiikan avulla tulisi aktiivisesti 
seurata eri sivujen kiinnostavuutta ja hyödyntää sivujen kaupallista 
mahdollisuutta. Sivuston tulisi tarjota ja myydä, eikä olla vain informatiivinen 
sivusto. Jokaisella eniten vieraillulla sivulla tulisi sivussa olla banneripaikkoja, 
joissa haluttuja teemoja nostetaan ja myös seurataan ja päivitetään aktiivisesti. 
Koko sivuston rakennetta tulisikin tarkastella asiakasnäkökannasta ja sivuston 
sisällössä tulisi huomioida eri asiakasryhmät. Kun asiakas liikkuu sivustolla, 
tulisi hänelle aktiivisesti tarjota eri vaihtoehtoja ja johdatella asiakas unelmoinnin 
myötä ostoksille. 
 
7.3 Sähköisen markkinoinnin kokonaisuuden kehittäminen 
 
Sähköpostimarkkinoinnin toteuttamisen lisäksi case-yritys voisi kehittää laajalti 
myös muita sähköisen markkinoinnin osa-alueita. Yrityksellä ei ole määriteltynä 
markkinointisuunnitelmaa, eikä näin ollen myöskään sähköisen markkinoinnin 
suunnitelmaa. Yritykselle sähköisen markkinoinnin eri osa-alueiden aktiivinen 
hyödyntäminen voisikin kasvattaa nettisivujen liikennettä merkittävästi ja 
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kaupallisen sivuston myötä myös kasvattaa myyntiä. Hakukonemarkkinoinnin 
hyödyntäminen on yrityksen kannalta kaikista merkittävin sähköisen 
markkinoinnin kehityksen osa-alue. Sen lisäksi, että sivustojen sisällöstä ja 
teknisestä toteutuksesta tulisi tehdä mahdollisimman hakukoneystävällistä, voisi 
yritys harkita myös hakukonemainontaa. Tämän voi ostaa ulkopuoliselta 
tarjoajalta ja yritys voi itse keskittyä sivuston ja sen sisällön 
hakukoneystävällisyyteen. Verkkosivuja päivittävät henkilöt tulisikin kouluttaa 
ymmärtämään ainakin hakukoneoptimoinnin perusteet ja tuottamaan 
hakukoneystävällistä sisältöä. 
 
Yritys voisi jatkossa hyödyntää enemmän myös sosiaalista mediaa ja sen 
tuomia mahdollisuuksia. Yrityksen olisi hyvä luoda kevyt sosiaalisen median 
strategia ja päättää sosiaalisen median kanavat, joissa yritys on mukana. 
Tavoitteena sosiaalisen median käyttämistä brändin vahvistamisen lisäksi voisi 
harkita tuotekehittelyssä ja asiakkuudenhallintatyökaluna. Lisäksi sosiaalisen 
median tarjoamia mahdollisuuksia voisi hyödyntää asiakkaiden onnistuneiden 
elämyksien jakamisessa ja eri palveluiden suosittelussa. Blogimarkkinoinnin 
osalta yritys voisi hyödyntää yhteistyökumppaneiden ja sidosryhmien tarjoamia 
blogimarkkinoinnin mahdollisuuksia. Mobiilimarkkinoinnin suhteen yrityksen 
kannattaisi kehittää olemassa olevia mobiilisivujaan ja lisäksi yritys voisi harkita 
mobiiliaplikaatioiden hyödyntämistä asiakaspalvelun parantamiseksi ja myynnin 
tehostamiseksi. Yritys voisi myös aloittaa verkkomainonnan ja kokeilla sen 
toimivuutta esimerkiksi kampanjoiden yhteydessä. Tämä vaatisi suunnitelman 
käytettävistä kanavista ja siellä tehtävistä kampanjoista. Verkkomainonnalla 
voitaisiin myös mainostaa yrityksen uutiskirjettä ja kasvattaa asiakasrekisteriä. 
Oman sivuston ilmeen ja sisällön tulisi luonnollisesti olla suunniteltu myyntiä 
tukien, jotta paras mahdollinen hyöty verkkomainonnasta saataisiin irti. 
 
Yrityksen nettikaupan ja sähköisen markkinoinnin seuranta, kuten myös 
sivustolla tapahtuvan liikenteen seuranta on ollut hyvin vähäistä. Yrityksen 
kannattaisi jatkossa seurata aktiivisesti sivustollaan tapahtuvaa liikennettä. 
Sivustoilla liikkumista tulisi ajatella asiakasnäkökannalta ja näin ollen web-
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analytiikka tulisi olla niin myynnin kuin markkinoinnin työkalu, jotta sivuja 
voidaan hyödyntää entistä paremmin kaupalliseen tarkoitukseen ja aktiivisesti 
myydä käyttäjille heitä kiinnostavia tuotteita. Yrityksen olisi tärkeä hyödyntää 
web analytiikkaa parantamaan sivustolla syntyvien konversioiden 
kokonaismäärä ja konversiosuhdetta eri konversiopisteissä. Myös tuotteet, joita 
ei ole nettikaupasta ostettavissa voitaisiin esittää sivuilla niin, että nähdään 
selkeästi mikä tuote tai tarjous käyttäjää olisi kiinnostanut eli mihin tuotetietoihin 
tai tarjouksen pariin käyttäjä navigoi. Web analytiikka pitäisi olla ainakin 
myynnin ja markkinoinnin, mielellään myös liiketoiminnasta vastaavien 
henkilöiden työkalu. 
 
7.4 Sähköpostimarkkinoinnin kehitysideat 
 
Kehityshankkeen tavoitteen mukaisesti yritykselle luotiin toimiva 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus ja vuosisuunnitelma. Eri asiakasryhmien 
suhteen on mahdollista tehdä vieläkin kohdennetumpaa ja kokonaisvaltaisesti 
toimivaa sähköistä markkinointia. Pääasiakasryhmälle suunnattu 
uutiskirjerekisteri voisi olla tarkemmin suunnattu kysymällä tilaajilta heidän omia 
mieltymyksiään. Tämä onnistuu käytössä olevan 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän puitteissa. Kysely on mahdollista tehdä 
uutiskirjeen yhteydessä ja selvittää tilaajien tarkempia mielenkiinnon kohteita ja 
näin myös palvella heitä paremmin kohdennetummalla sisällöllä. Uutiskirjeen 
sisällössä voi myös hyödyntää sähköisen markkinoinnin muita muotoja kuten 
sosiaalista mediaa ja näin ollen sitouttaa asiakkaita entistä enemmän. 
Uutiskirjeen tilaajille voi jatkossa tarjota tarjouksia, jotka ovat saatavilla vain 
uutiskirjetilaajille ja siten tarjota konkreettista hyötyä kyseisille asiakkaille. Tämä 
edellyttää sähköisen markkinoinnin toimivuutta nettisivuilla, kampanjasivujen 
tuottamista sekä mahdollisesti tietyllä kampanjatunnuksella ostamista 
nettikaupasta. Näiden tarjouksien sisältö voi olla sesonkiluontoisia tarjouksia. 
Esimerkiksi jouluna voi tarjolla olla joululahjasuosikeista tietty etuus ja 
vastaavasti ystävänpäivänä erityistarjous ystävälle. Lisäksi tietystä 
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sähköpostimarkkinoinnin sisällöstä kiinnostuneille voisi aiempaa aktiivisemmin 
lähettää aiheeseen tarkemmin syventyvän jatkokirjeen. 
 
Kanta-asiakkaiden uutiskirjeissä voisi korostaa entisestään etuja ja 
markkinoinnillisessa mielessä kanta-asiakkaiden erityisasemaa. Kanta-
asiakkaille voisi järjestää hiljaisena aikana asiakasiltoja sekä tarjota 
oheispalvelujen suhteen erityistarjouksia. Kanta-asiakkaita voisi kannustaa 
tarjouksien kautta hyödyntämään alueen palveluita sekä samalla myös tehdä 
tarjontaa tutuksi. Majoituskohteiden asiakkaille voisi myyntitilanteen huomioiden 
tarjota seuraava huoneistotyyppiä pienellä hinnankorotuksella, jolloin pienempiä 
ja edullisempia huonetyyppejä saadaan myyntiin. Esimerkiksi loman jälkeen 
lähetettävässä kirjeessä voisi majoittuneille asiakkaille tarjota erityisetuja kunkin 
majoituskohteen asiakasprofiili huomioiden. Lisäksi näille asiakkaille voisi 
tarjota rauhallisemman sesongin aikana majoituspaketteja, jotka sisältävät jo 
valmiiksi tiettyjä lisäpalveluita. Majoitusasiakkaille voisi jatkossa suunnitella 
omaa ohjelmaa, jonka myötä useammin majoittuneet saisivat joitakin 
erityisetuuksia ja tällä tavoin majoittuvia asiakkaita saataisiin sitoutumaan juuri 
kyseisten majoituskohteiden asiakkaiksi. Sähköpostimarkkinoinnin voisi 
jatkossa kytkeä vielä tiiviimmin yrityksen jokaisen tuotteen ostoprosessiin. 
Tulevaisuudessa kaikille nettikaupan asiakkaille voisi viestiä olemassa olevan 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän avulla. 
 
Yrityksen ryhmäasiakkaiden, yhteistyökumppaneiden ja sidosryhmien palvelu 
on kehittynyt uusien järjestelmien kuten tapahtumamarkkinointityökalun avulla. 
Näiden järjestelmien tuomaa parempaa palvelua ja helppoutta voisi 
uutiskirjeissä korostaa esimerkkien kautta. Lisäksi eri ryhmille voisi jatkossa 
tarjota tarkemmin esiteltyjä tuotepaketteja, joissa on valmiiksi mietitty kaikki 
tarpeellinen ryhmäasiakkaan puolesta. Nämä kattavat paketit tulisi olla hyvin 
esiteltynä ryhmille suunnatuilla nettisivuilla. Erilaisten tapahtumien 
markkinointiin voi olemassa olevia järjestelmiä hyödyntää hyvinkin 
monimuotoisesti tapahtuman luonteeseen liittyen. Tapahtuminen 
sähköpostimarkkinointi on suunnitelman mukaan niihin tapahtumiin, joihin oli 
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olemassa olevaa asiakasrekisteriä. Tapahtumiin liittyvää 
sähköpostimarkkinointia voisikin kehittää niin, että 
tapahtumamarkkinointityökalun avulla nettisivuilla markkinoidaan tulevaa 
tapahtumaa ja tapahtumamarkkinointityökalun avulla kiinnostunut asiakas saa 
lisätietoa tapahtumasta. Myöhemmässä vaiheessa asiakas voi halutessaan 
kirjautua tapahtumaan mukaan varaten prosessin kautta myös 
tapahtumapaketin. 
 
Asiakastietojen keräämisen yhteydessä havaittiin yrityksen eri osastojen 
kohdalla suuria puutteita asiakkaiden sähköpostiosoitteiden tai kansalaisuuden 
kirjaamisessa. Tämän tiimoilta eri osastojen esimiehiä valjastettiin ohjeistamaan 
työntekijöitään keräämään tiettyjen asiakasryhmien tiedot aktiivisesti. Tämä 
tietojen kerääminen olisi hyvä ja kannustavaa olla jatkossa seurattua ja 
palkittua. Asiakasrekisterin kasvattamisessa voisi hyödyntää uutiskirjeen 
tilaamiseen kannustavaa verkkomainontaa myös muilla kuin yrityksen omille 
sivuille. Uutiskirjeen mainoksia voisi olla esimerkiksi yhteistyökumppanien 
uutiskirjeessä ja verkkosivuilla. Lisäksi yrityksen omille verkkosivuille tulisi lisätä 
esimerkki uutiskirjeestä, joka kannustaa tilaamaan, kun kävijät näkevät heille 
sisällöltään hyvän ja arvokkaan esimerkkikirjeen. 
 
Case-yrityksen käytössä oleva sähköpostimarkkinointijärjestelmä on 
toiminnallisuuksiltaan hieman jäykkä. Tulevaisuudessa sosiaalisen median ja 
interaktiivisuuden myötä järjestelmän tuleekin kehittyä, jotta se vastaa case-
yrityksen muuttuviin tarpeisiin. Jatkossa järjestelmän pitäisi pystyä hakemaan 
ajankohtaista tietoa yrityksen nettisivuilta, mahdollistaa aiempaa enemmän 
viestien personointia sekä tarjota sähköisen markkinoinnin muita 
mahdollisuuksia sähköpostimarkkinoinnin tukemiseksi ja kehittämiseksi. Myös 
kuvien ja videoiden hyödyntäminen voisi olla jatkossa tehokkaampaa 
järjestelmän kehittymisen myötä. Lisäksi järjestelmän tulisi kyetä mittamaan 
paremmin sähköpostimarkkinoinnin seurauksena syntynyttä myyntiä. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Hankkeen alussa case-yritys otti käyttöönsä uuden 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän ja hankkeen tavoitteena oli toimivan 
sähköpostimarkkinoinnin kehittäminen yritykselle. Koska yrityksessä ei ollut 
käytössä asiakashallintajärjestelmää, sähköpostimarkkinointijärjestelmää 
hyödynnettiin asiakasryhmien kartoittamiseen ja tietojen keräämiseen. 
Yrityksessä määritettiin ensimmäistä kertaa kokonaisuutena kaikki erilliset 
asiakas- ja sidosryhmät. Tämän jälkeen kartoitettiin kohderyhmät, joille 
sähköpostimarkkinoinnilla haluttiin viestiä. Hankkeen aikana yritykseen 
kehitettiin toimivat sähköpostimarkkinointiprosessit halutuille asiakasryhmille ja 
tuotettiin vuosisuunnitelma sähköpostimarkkinoinnille. Luodun 
sähköpostimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden mukaisesti hankkeen aikana 
toteutetun sähköpostimarkkinoinnin tuloksena tehostettiin yrityksen 
markkinointiviestintää ja lujitettiin asiakassuhteita. Oleellisimpina tekijöinä 
sähköpostimarkkinoinnin toimivuuteen vaikuttivat kirjeiden kohdennettavuus 
asiakasryhmittäin sekä kirjeiden sisällön ajankohtaisuus. Mitä kohdennetumpi 
tai ajankohtaisempi kirje oli, sitä useampi kirjeen luki ja navigoi edelleen 
kirjeestä yrityksen nettisivuille tutustumaan lisää aiheeseen. Kohdennettujen 
viestien vastaanottajat kokivat sisällön itselleen hyödyllisenä, sillä kirjeen 
avausprosentit olivat korkeita, kirjeiden linkkejä avattiin aktiivisesti ja vain harva 
peruutti kirjeen. Tämä osoitti oikein kohdennetun ja sisällöltään vastaanottajalle 
arvoa tuottavan sähköpostimarkkinoinnin olevan hyödyllistä ja tehokasta sekä 
yritykselle että asiakkaalle. Sähköpostimarkkinoinnin viestinnästä tehtiin 
tarpeellista ja kiinnostavaa valituille kohderyhmälle ja erilaisilla 
sähköpostimarkkinoinnin muodoilla edistettiin asiakasryhmien lojaalisuutta 
rakentamalla positiivisia palvelusuhteita, tunnistamalla asiakastarpeita ja niihin 
vastaamalla sekä rakentamalla luottamuksellisia asiakassuhteita. 
 
Hankkeen alussa yrityksellä oli kirjeiden vastaanottajia eli 
sähköpostiosoitetiedolla varustettua asiakasrekisteriä 6000 ja tälle 
asiakasrekisterille hanketta edeltävän vuoden aikana lähetettiin 12 kirjettä. 
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Hankeen lopussa asiakasrekisterissä oli 43 000 sähköpostiosoitetta. 
Suunnitelman mukaan hankkeen aikana yritys lähetti noin 8 erilaista 
markkinointikirjettä kuukaudessa ja noin 90 erilaista kirjettä vuodessa 17 eri 
kohderyhmälle. Yksittäisiä kirjeitä lähetettiin vuoden aikana noin 480 000. 
Lisäksi yritys lähetti joka viikko majoituskohteisiin saapuville ja lähteville 
asiakkaille kirjeet. Majoituskohteita on 7 erilaista, joten majoituskirjeitä lähti joka 
viikko 14 majoituskohteittain suunnattua kirjettä. Suunnitelmassa oli määritelty 
kohderyhmittäin toimenpiteet, joita toteuttamalla asiakasrekisteriä kasvatettiin. 
Kirjeiden avausprosenttien seurantaluvut olivat joko hyviä tai erittäin hyviä. 
Keskimääräinen avausprosentti oli 30%. Lisäksi kirjeen peruutti vain hyvin pieni 
osa vastaanottajista 0,5%. Seurantaluvut vaihtelivat hyvin paljon 
kohderyhmästä ja kirjeen tarkoituksesta riippuen. Korkeimmat luvut 
avaamisprosentin suhteen olivat tarkkaan kohdennetuissa ja ajankohtaisissa 
kirjeissä sekä asiakkaan tarpeisiin kohdistuvissa kirjeissä. Esimerkkinä 
toimivimmista kirjeistä olivat tapahtumakirjeet, majoittuvien asiakkaiden kirjeet 
sekä kanta-asiakaskirjeet. Case-yrityksen kannalta yksi merkittävä 
sähköpostimarkkinoinnin hyöty on sen kustannustehokkuus, sillä tehokkaasti 
toteutetulla sähköpostimarkkinoinnilla on erittäin hyvä sijoitetun pääoman tuotto. 
Sähköpostimarkkinoinnin avulla yritys tavoitti merkittävän määrän asiakkaita ja 
lisäsi merkittävästi sivustoilla kävijöiden määrää. Näin ollen 
sähköpostimarkkinointi on merkittävässä asemassa case-yrityksen sähköisessä 
markkinoinnissa. 
 
Seurantaluvut kehittyivät positiivisesti hankkeen edetessä, sillä aktiivinen 
seuranta ja analysointi antoivat mahdollisuuden kehittää asiakasviestintää ja 
tehdä siitä tehokkaampaa. Hankkeen edetessä erilaisten 
sähköpostimarkkinointikirjeiden toimivuus parani ja tämä osoitti seurannan ja 
analysoinnin merkityksellisyyden. Kirjeiden lähetyksissä tehtiin myös AB-
testausta eli vastaanottajat jaettiin kahteen eri ryhmään ja heille lähetettiin 
erilaisilla viesteillä tehdyt kirjeet. Sisällön lisäksi kirjeissä testattiin lähettäjän 
nimeä, kirjeen otsikkoa, lähetysajankohtaa ja lähetysrytmiä. Testien avulla 
saatiin oleellista tietoa erilaisten viestien toimivuudesta kohderyhmittäin. 
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Esimerkiksi massauutiskirjeessä vastaanottajia kiinnostivat tuote- ja 
hintaesimerkit sekä kaikissa kirjeissä ajankohtaisten viestien lisäksi kuvien ja 
videoiden kiinnostavuus oli korkea. Hankkeen aikana yrityksen sisälle syntyi 
uutta osaamista sähköpostimarkkinoinnin tuottamisesta, seurannan 
merkityksellisyydestä sekä ymmärrystä sähköpostimarkkinoinnin toimivuudesta 
kohderyhmittäin. Myös järjestelmän tarjoaja sai hankkeen edetessä 
kehitysideoita ja järjestelmän kehitystyötä tehtiin aktiivisesti erityisesti hankkeen 
alkuvaiheessa. 
 
Kehittämishanke loi case-yritykselle toimivan sähköpostimarkkinoinnin 
kokonaisuuden ja suunnitelman, jota toteutettiin laajasti hankkeen yhteydessä 
kerättyjen asiakasryhmien tietoja ja niihin pohjautuvaa suunnitelmaa 
hyödyntäen. Kokonaisuutena hanke ulottui paljon laajemmalle kentälle kuin vain 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseen, sillä toimivan sähköpostimarkkinoinnin 
edellytyksenä on myös muun sähköisen markkinoinnin kuten omien 
verkkosivujen toimivuus, joiden kehittämiseen käytettiin hankeen edetessä 
paljon aikaa. Erityisesti yrityksen omien sivustojen sisältöä kehitettiin 
kaupallisemmaksi sekä sivustojen sisältöä toimimaan jatkumona 
sähköpostimarkkinoinnille. Yrityksen sisälle syntyi uutta osaamista niin 
sähköiseen markkinointiin kuin eritoten sähköpostimarkkinointiin liittyen. 
Hankkeen toteutuksen myötä yrityksessä on nyt hyvät valmiudet sähköisen 
markkinoinnin ja sähköpostimarkkinoinnin edelleen kehittämiseen. 
 
Case-yrityksen työryhmä oli motivoitunut hankkeen toteutukseen ja henkilöstön 
osaaminen karttui merkittävästi hankkeen edetessä. Lähtötilanteessa kukaan 
työryhmän jäsenistä ei ollut aiemmin tehnyt sähköpostimarkkinointia ja 
hankkeen lopussa he pystyivät itsenäisesti tuottamaan 
sähköpostimarkkinointikirjeitä. Lisäksi hankkeen aikana yrityksen henkilöstön 
ymmärrys ja osaaminen koskien sähköistä markkinointia kehittyi eli yrityksen 
osaaminen kasvoi tärkeällä osa-alueella. Hankkeen aikana tehty 
sähköpostimarkkinointisuunnitelma muuttui ja kehittyi spiraaliprosessin 
mukaisesti useamman kerran ja lopputulos oli seurantalukujen mukaisesti 
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onnistunut. Kehityshanke eteni myös aikataulullisesti hyvin. Hankkeen 
loppuraportti antaa yritykselle kattavan analyysin yrityksen sähköisen 
markkinoinnin ja sähköpostimarkkinoinnin tilasta sekä jo tehdystä kehitystyöstä 
sekä kehitysideoista. Yrityksessä voidaan hyödyntää loppuraporttia myös 
lisäämään ymmärrystä yrityksen sähköisen markkinoinnin ja erityisesti 
sähköpostimarkkinoinnin mahdollisuuksista tulevaisuudessa. 
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9 POHDINTA 
 
Sähköpostimarkkinoinnin kehittämishanke toteutettiin toiminnallisena 
opinnäytetyönä, jonka tutkimusmenetelmänä oli toimintatutkimus.  
Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään mihin asioihin sähköpostimarkkinoinnissa 
tulee kiinnittää huomiota ja mitä sähköpostimarkkinoinnissa tulee huomioida, 
jotta sitä voidaan kehittää. Lisäksi hankkeen tavoitteena oli selvittää miten 
toteutetaan tuloksellista sähköpostimarkkinointia ja miten 
sähköpostimarkkinoinnilla voidaan lujittaa asiakassuhteita sekä tehostaa 
markkinointiviestintää. Oleellisimpina tekijöinä sähköpostimarkkinoinnin 
toimivuuteen vaikuttivat kirjeiden kohdennettavuus asiakasryhmittäin, 
asiakkaiden tarpeiden huomiointi sekä kirjeiden ajankohtaisuus. 
Sähköpostimarkkinointiviestinnästä tulee tehdä tarpeellista ja kiinnostavaa 
valituille kohderyhmille ja erilaisilla sähköpostimarkkinoinnin muodoilla voi 
edistää asiakasryhmien lojaalisuutta. Aktiivinen seurannan hyödyntäminen 
mahdollistaa sähköpostimarkkinointiviestinnän kehittämisen ja tehostamisen. 
 
Hankkeen lopputuloksena case-yritykselle onnistuttiin luomaan toimiva 
sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus. Yrityksessä otettiin käyttöön uusi 
sähköpostimarkkinoinnin järjestelmä ja kasvatettiin merkittävästi yrityksen 
asiakastietorekisteriä, luotiin sähköpostimarkkinoinnin toimivat prosessit, tehtiin 
sähköpostimarkkinoinnin suunnitelma sekä toteutettiin merkittävä määrä 
sähköpostimarkkinointia eri kohderyhmille. Vuoden kestävän hankkeen aikana 
yrityksen asiakasviestintää kasvatettiin merkittävästi lähettämällä kohdennetusti 
eri asiakasryhmille sähköpostimarkkinointikirjeitä kiinnostavalla sisällöllä. 
Sähköpostimarkkinointiviestinnästä ohjattiin merkittävä määrä liikennettä 
yrityksen verkkosivustolle ja toteutetun sähköpostimarkkinoinnin tuloksena 
tehostettiin yrityksen markkinointiviestintää ja lujitettiin asiakassuhteita. Samalla 
kehitettiin yrityksen sähköistä markkinointia ja henkilöstön sähköisen 
markkinoinnin osaamista. 
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Kehittämishanke toteutettiin laadullisena toiminnallisena opinnäytetyönä, joka 
sisälsi paljon käytännön sähköisen markkinoinnin ja sähköpostimarkkinoinnin 
toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan järjestämistä tai järkeistämistä. 
Hanke toteutettiin yhteistyössä yrityksen eri yksiköiden kanssa ja toimintaa 
kehitettiin hankkeen edetessä. Sähköpostimarkkinoinnin kehittämishanke oli 
hyvin käytännönläheinen ja muotoutui kehittämisprosessin aikana.  
Toimintatutkimukselle tyypilliseen tapaan hankkeessa tutkittiin 
sähköpostimarkkinointia käytännössä ja kehitystyön tuloksena saatiin aikaan 
todellinen muutos eli luotiin yritykselle toimiva sähköpostimarkkinoinnin 
kokonaisuus. Tutkimuksessa toteutettiin siis samanaikaisesti sekä tutkimus että 
toiminta, mikä oli hankkeen kannalta toimiva menetelmä. Lisäksi 
toimintatutkimuksen luonteen mukaisesti kehitettiin myös yrityksen henkilöstön 
osaamista sähköisen markkinoinnin ja eritoten sähköpostimarkkinoinnin 
suhteen. Toimintatutkimuksen menetelminä käytettiin tarveanalyysia ja 
haastattelua lähtötilanteen kartoittamiseksi, ryhmätyöskentelyä, osallistuvaa 
havainnointia sekä toiminnan ja tuloksien arviointia. Toimintatutkimukselle 
tyypillinen reflektiivinen ote edellytti hankkeessa mukana olevia henkilöitä 
tarkastelemaan kriittisesti toimintaa tutkimuksen eri vaiheissa. Tämä oli erittäin 
hyvä koko projektiryhmän työskentelyn kannalta, sillä se antoi hankkeen 
edetessä uusia näkökulmia ja kehitti ryhmän osaamista. Toimintatutkimukselle 
tyypillistä spiraalimallia toteutettiin aktiivisesti koko sähköpostimarkkinoinnin 
kehittämishankkeen ajan. Tämä mahdollisti myös ryhmän jäsenien aktiivisen 
osallistumisen suunnitteluun, kirjeiden tuottamiseen, reflektointiin ja 
suunnitelman tarkastamiseen. Tutkimusmenetelmänä toimintatutkimus oli hyvä 
valinta tämän toiminnallisen opinnäytetyön toteuttamiseksi. 
 
Sähköisen markkinoinnin kenttä on laaja, joten oli hyvä rajata aihe 
sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseen. Kokonaisuuden kannalta se edellytti 
myös muiden sähköisen markkinoinnin osa-alueiden käsittelemistä. Case-
yrityksen tarve hankkeelle oli ilmeinen ja oma roolini projektipäällikkönä oli 
luonnollinen, sillä muilla yrityksen työntekijöillä ei ollut aiempaa kokemusta 
sähköpostimarkkinoinnista. Aloitin hankkeen konsultin roolissa mutta hankkeen 
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edetessä siirryin yrityksen palvelukseen. Hankkeen alussa oletin roolini olevan 
käytännön työn osalta enemmän ohjaava kuin osallistuva mutta johtuen 
työryhmän jäsenten kokemattomuudesta sähköpostimarkkinoinnin saralla, 
työskentelin oletettua enemmän yhdessä työryhmän jäsenten kanssa 
sähköpostimarkkinointikirjeiden suunnittelussa, tuottamisessa, seurannassa ja 
analysoinnissa. Käytin paljon aikaa myös työryhmän henkilöiden 
kouluttamiseen. Oma osaaminen ja aktiivinen työryhmän ohjaaminen olivatkin 
hankkeen toteutuksen kannalta avainasemassa. Yhteistyö yrityksen sisällä sujui 
hyvin ja osa työryhmän jäsenistä oli todella motivoituneita oppimaan uutta, mikä 
motivoi myös koko työryhmää ja edisti työn etenemistä aikataulussa. Hankkeen 
yksi merkittävistä anneista olikin sekä oma, että koko työryhmän oppiminen 
sähköiseen markkinointiin ja hankkeen toteutukseen liittyen. Myös 
sähköpostimarkkinointijärjestelmän toimittajan kanssa yhteistyö sujui hyvin ja 
työryhmä teki toimittajalle tärkeää järjestelmäkehitystyötä. 
 
Hankkeelle oli varattu aikaa vuosi, joka oli hyvä kesto, sillä siinä ajassa ehdittiin 
kehittämään suunnitelma vuosikellona ja kaikille asiakasryhmille ehdittiin 
lähettämään useita kirjeitä, mikä mahdollisti sähköpostimarkkinoinnin 
kehittämisen kohderyhmäkohtaisesti. Hankkeen tuloksena syntyi myös 
seuraavan vuoden sähköpostimarkkinointisuunnitelma. Hankkeesta yritykselle 
syntyneet kustannukset olivat suhteellisen pienet ja suurimmat kustannukset 
muodostuivat henkilöstökuluista. Sähköpostimarkkinointi on erittäin 
kustannustehokasta ja siten hankkeen kustannukset olivat pienet suhteessa 
saavutettuihin tuloksiin. Kehitystyön ohessa oli haasteellista löytää aikaa 
raportin viimeistelylle mutta raportin tekeminen oli kokonaisuutena hyvä 
oppimatka. Case-yritykselle raportti on kattava kokonaisuus yrityksen 
sähköpostimarkkinointiin sekä koko sähköiseen markkinointiin liittyen. 
Toimeksiantaja-yritys oli tyytyväinen lopputulokseen, johon voi olla tyytyväinen 
myös hankkeen koko työryhmä ja oppilaitoskin. 
 
Hankkeen alussa haasteena oli yrityksen lähtötilanne sähköisen markkinoinnin 
saralla; yritys oli alkutaipaleella sähköisen markkinoinnin toteuttamisen suhteen 
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ja markkinointihenkilöstön osaaminen sekä resurssit olivat hyvin rajalliset. Myös 
markkinointisuunnitelman puuttuminen edellytti odotettua enemmän 
tiedonhankintaa lähtötilanteen kartoittamiseksi. Lisäksi 
asiakashallintajärjestelmän puuttuminen ja sähköpostijärjestelmän käyttöönotto 
asiakashallintajärjestelmänä sekä erillisten asiakastietojen kerääminen veivät 
huomattavasti aikaa erityisesti hankkeen alussa. Toimivan 
sähköpostimarkkinoinnin edellytyksien luominen olikin kokonaisuutena 
haastava ilman asiakashallintajärjestelmää ja olemassa olevia asiakastietoja. 
Hankkeen aikana käytettiin merkittävä määrä resursseja yrityksen oman 
verkkosivuston kehittämiseen, mikä oli edellytyksenä tuloksellisen 
sähköpostimarkkinoinnin toteuttamiselle. Hankkeen toteutuksen merkittävin 
opetus olikin se, että kehityskohteena oleva osa-alue ei suinkaan ollut ainoa 
osa-alue, jota piti kehittää, jotta haluttuihin tavoitteisiin päästiin. 
 
Tulevaisuudessa sähköisen markkinoinnin merkitys tulee kasvamaan, joten 
yrityksen kannalta on merkittävää kehittää sähköisen markkinoinnin osaamista 
yrityksen sisälle. Markkinoinnin yksi tärkeimmistä tehtävistä on 
asiakassuhteiden hoitaminen ja sähköpostimarkkinointi on siihen oivallinen 
markkinoinnin muoto. Ilman asiakashallintajärjestelmää erilaisten asiakkuuksien 
hallinnointi ja hoitaminen on kuitenkin haasteellista, joten 
asiakashallintajärjestelmän hankkiminen edesauttaisi asiakassuhteiden 
hoitamista sekä asiakkaiden sitouttamista. Yrityksellä tulisi olla myös selkeät 
vastuuhenkilöt eri asiakasryhmien ja sidosryhmien hoitamiseen. Jatkossa 
sähköpostimarkkinointia voisi kehittää tehostamaan asiakasviestintää koko 
ostoprosessin ajalle. Lisäksi sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuutta voisi 
kehittää entisestään asiakkaan koko elinkaareen liittyvän viestinnän 
tukemiseksi. 
 
Yrityksen sähköisessä markkinoinnissa on paljon mahdollisuuksia kehittää 
markkinointia kaksisuuntaisemmaksi ja asiakaslähtöisemmäksi tuotelähtöisen 
esittämisen sijaan. Yrityksen laajan verkoston ja asiakkaiden hyvien 
palautteiden hyödyntäminen on vielä alkutaipaleella. Tässä onkin paljon 
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potentiaalia tulevaisuuden markkinoinnin siirtyessä aiempaa enemmän 
sähköiseen markkinointiin, jonka mahdollisuuksia hyödyntämällä yritys voi 
osallistaa asiakkaitaan aktiivisemmin ja asiakkaat voivat jakaa hyviä 
kokemuksiaan yrityksen tuotteista sekä suositella yrityksen palveluja. Onkin 
mahdollista, että tulevaisuudessa asiakassuhteiden hoitaminen ja tehokas 
viestintä tapahtuu entistä enemmän sosiaalisen median parissa, sillä suuri osa 
asiakkaista on jo siellä. Tähän kannattaa case-yrityksenkin valmistautua. 
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LIITTEET 
 
LIITE 1. Viikkotyöraportti 
LIITE 2. Sähköisen markkinoinnin sanasto 
LIITE 3. Sähköpostimarkkinoinninsuunnitelma 
VIIKKOTYÖRAPORTTI                                                                                                        LIITE 1
SÄHKÖPOSTIMARKKINOININ KEHITTÄMISHANKE KESÄKUU 2010 - TOUKOKUU 2011 
KESÄKUU EDELLYTYSTEN LUOMINEN
22 Aiheanalyysi, aiheen kartoittaminen ja rajaaminen. Aiheen ja nimen hyväksyttäminen.
23 Sopimus toimeksiantajan kanssa. Hankkeen aikataulusta, rooleista ja sisällöstä sopiminen.
24 Yrityksen viitekehykseen tutustuminen: yrityksen toiminta, työryhmä ja järjestelmät.
25 Hankesuunnitelman tekeminen ja aloitusseminaari esittäminen.
26  Työryhmälle alustus aiheeseen.
HEINÄKUU EDELLYTYSTEN LUOMINEN
27 Lähtötilanteen kartoitus, järjestelmän kartoitus ja sähköpostimarkkinoinnin perusteiden koulutus työryhmälle.
28 Asiakasryhmien määritteleminen uuteen sähköpostijärjestelmään ja vastuuaueiden määrittäminen kohderyhmille
29 Asiakasrekisterin kerääminen eri järjestelmistä ja toimenpiteiden määritteleminen rekisterin kasvattamiseksi.
30 Seurantamittareiden ja raportoinnin luominen, alustavan sähköpostimarkkinointisuunnitelmapohjan luominen.
ELOKUU EDELLYTYSTEN LUOMINEN
31 Ryhmäkirjeiden kartoittaminen, kohderyhmäkuvaukset, ryhmäkirjeiden suunnitelma ja sovittujen kirjeiden tuottaminen.
32 Uutiskirjeen tarpeiden kartoittaminen, suunnitelman luominen ja hallinta sekä kirjeiden suunnitelman mukainen toteutus.
33 Majoittuvien asiakkaiden kirjeiden tarpeiden kartoittaminen, suunnitelman luominen sekä hallinta, kirjeiden toteutus.
34 Tapahtumakirjeiden tarpeiden kartoittaminen, suunnitelman luominen sekä hallinta, kirjeiden suunnittelu ja toteutus.
SYYSKUU EDELLYTYSTEN LUOMINEN
35 Tuottajien kouluttamista: useiden kirjeiden tuottamista yhdessä käsikädessä vastuuhenkilöiden kanssa.
36 Työryhmän idointipalaveri erilaisten kirjeiden sisällön kehittämiseksi. Järjestelmän kehittäminen projektialustan avulla.
37 Kirjepohjien suunnitteleminen järjestelmään, sivuston tilauslomakkeen ja verkkosivujen mainoksien kehittäminen.
38 Rekisterien hallinnointi ja kasvattaminen, eri rekistereiden läpikäymistä ja suunnittelua rekisterin kasvattamiseksi.
LOKAKUU EDELLYTYSTEN LUOMINEN
39 Tuottajien kouluttamista: useiden kirjeiden tuottamista yhdessä käsikädessä vastuuhenkilöiden kanssa.
40 Raportin alustavan version tuottaminen.
41 Ohjausseminaarin esittäminen.
42 Sähköpostimarkkinoinnin prosessien ja kokonaisuutta tukevien toimintamallien luominen.
43 Kehitysideoiden kokoaminen, yhdessä prosessien eteenpäinviemistä ja prosessien hiomista tehokkaammiksi.
MARRASKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN SUUNNITELMA
44 Tuottajien kouluttamista: useiden kirjeiden tuottamista yhdessä käsikädessä vastuuhenkilöiden kanssa.
45 Nettisuvujen päivittämistä ja kehitystyötä toimivamman sähköpostimarkkinoinnin saavuttamiseksi.
46 Raportointia ja kehitysideoiden koontia raporttiin.
47 Rekisterin kasvattamiseksi kilpailu nettisivuille sekä messuilla rekisterin kasvattaminen.
JOULUKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN SUUNNITELMA
48 Uusien kirjeiden tarpeiden huomioiminen suunnitelmassa sekä vastuuhenkilön sopiminen, hallinta ja toteutus.
49 Sähköpostimarkkinoinnin vastuualueiden tarkastaminen.
50 Sähköpostimarkkinointisuunnitelman päivittäminen.
51 Tuottajien kouluttamista: useiden kirjeiden tuottamista yhdessä käsikädessä tuottajien kanssa
52 Nettisuvujen päivittämistä ja kehitystyötä toimivamman sähköpostimarkkinoinnin saavuttamiseksi.
TAMMIKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN
1 Rekisterien hallinnointi ja kasvattaminen, jatkosuunnitelma rekisterin kasvattamiseksi.
2 Yhdessä työryhmällä lukujen tarkasteleminen ja niiden pohjalta suunnitelman kehittäminen ja päivittäminen.
3 Uutiskirjeen kehittäminen yhdessä vastuuhenkilön kanssa, AB-testaukset ja tuloksien pohjalta kirjeen kehittäminen.
4 Nettisuvujen päivittämistä ja kehitystyötä toimivamman sähköpostimarkkinoinnin saavuttamiseksi.
HELMIKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN
5 Ryhmäkirjeiden kehittäminen yhdessä vastuuhenkilöiden kanssa, AB-testaukset ja kirjeiden kehittäminen.
6 Majoituskirjeiden kehittäminen yhdessä vastuuhenkilön kanssa, AB-testaukset ja kirjeiden kehittäminen.
7 Nettisuvujen päivittämistä ja kehitystyötä toimivamman sähköpostimarkkinoinnin saavuttamiseksi.
8 Kehitysideoiden kerääminen ja raportointi, suunnitelman päivittäminen.
MAALISKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN
9 Tapahtumakirjeiden kehittäminen yhdessä vastuuhenkilöiden kanssa, AB-testaukset ja kirjeiden kehittäminen.
10 Yhdessä työryhmällä lukujen tarkasteleminen ja niiden pohjalta suunnitelman kehittäminen ja päivittäminen.
11 Nettisuvujen päivittämistä ja kehitystyötä toimivamman sähköpostimarkkinoinnin saavuttamiseksi.
12 Kehitysideoiden kerääminen ja raportointi.
HUHTIKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN
13 Spiraaliprosessin eteenpäinviemistä ja prosessien hiomista tehokkaammaksi: tuottajien kouluttaminen.
14 Sähköpostimarkkinointisuunnitelman päivittäminen yhdessä vastuuhenkilöiden kanssa.
15 Sähköpostimarkkinointisuunnitelman päivittäminen koko työryhmällä.
16 Kehitysideoiden kerääminen ja raportointi.
TOUKOKUU SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN
17 Sähköpostimarkkinoinnin kehittäminen ja päivittäminen. Kehitysideoiden koontia raporttiin.
18 Sähköpostimarkkinointisuunnitelman vuosikellojen päivittäminen seuraavalle vuodelle.
19 Seuraavan vuoden suunnitelman tarkastaminen vastuuhenkilöillä.
20 Yhteenveto suunnitelmasta ja kehitysideoista työryhmälle.
21 Yhteenveto suunnitelmasta ja kehitysideoista toimeksiantajalle.
 SÄHKÖISEN MARKKINOINNIN SANASTO  LIITE  2 
Adwords 
Googlen hakusanoihin perustuva mainosjärjestelmä. 
Algoritmi 
Hakukoneiden systematiikka sivujen järjestämiseksi hakutuloksessa 
tärkeysjärjestykseen. 
Ankkuriteksti 
Hyperlinkissä lukeva teksti. 
Avainsana 
Hakusana, jonka tiedon etsijä kirjoittaa hakukoneen hakukenttään. 
Bidi, bidi 
Tarjous, jonka mainostaja tarjoutuu maksamaan mainoksen napsautuksesta. 
Cloaking 
Menetelmä, jossa ladattavan sivun sisältö riippuu kävijästä esim. kielen, IP-
osoitteen tai selaimen perusteella. 
CMS, Content Management System 
Julkaisujärjestelmä 
CPA, Cost per Action 
Yhden transaktion (esim. tilaus) hankintaan käytetty kulu. 
CPC, Cost per Click 
Yhden napsautuksen hinkintaan käytetty kulu. Käytetään yhtenä 
verkkomainonnan toimivuuden mittarina. 
CPM, Cost per Mille 
Tuhannen mainosnäytön hinta. Mainokset voidaan hinnoitella 
näyttöperusteisesti. Mainosnäyttöjä myydään yleensä tuhannen tarkkuudella. 
 CPO, Cost per Order 
Yhden tilauksen hankintaan käytetty markkinointikulu. 
CTR, Click Through Rate 
Napsautusuhde kertoo, kuinka suuri osa mainoslinkin nähneistä on klikannut 
kyseistä mainosta. 
Entry/exit page 
Entry page tarkoittaa sivua, joka tuo palveluun vierailijoita. Exit page on sivu, 
jolta kävijät poistuvat palvelusta. 
Eväste 
Pieni tekstitiedosto, jonka Web-palvelin tallentaa kiintolevylle. Jotta Web-
sivustot voivat seurata yksittäisiä kävijöitä evästeet sisältävät usein yksilöivän 
tunnisteen. 
Googlen indeksi 
Hakurobotin käyttämä tietokanta. 
Hakemisto 
Verkkohakemisto, johon on listattu yrityksiä toimialoittain. Yrityksen tietoihin 
lisätään usein linkitys yrityksen verkkopalveluun. Useat hakemistot myyvät 
hakusanamainontaa sivustoilleen. 
Hakemistolistaukset (Paid Inclusion Programs) 
Hakukonemarkkinoinnin muoto, jossa mainostaja maksaa sivujen 
indeksoinnista hakukoneille. 
Hakufraasi 
Useamman sanan hakulause. 
Hakukone 
Verkkopalvelu, jonka kautta käyttäjä hakee haluamaansa tietoa. Hakukone 
listaa käyttäjän hakua vastaavat tulokset järjestykseen asiaankuuluvuuden 
mukaan. 
 Hakukonemainonta 
Hakukoneiden avulla tapahtuvaa mainontaa, jossa mainostajat ostavat 
mainoksia näkymään esim. hakukoneiden hakutulosivuilla. Hakukonemainontaa 
myydään yleisesti napsautus-, näyttö- ja aikasidonnaisen hinnoittelun 
mukaisesti. 
Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM) 
Internetin hakukoneissa tapahtuvaa avainsanoilla kohdistettavaa markkinointia. 
Hakukonemarkkinointi jaetaan hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin. 
Hakukoneoptimointi 
Verkkosivuston luontaisen löydettävyyden parantamista esittämällä sivun 
lähdekoodi ja sisältö tavalla, jolla hakukoneet listaavat sivuston tarpeelliseksi ja 
tärkeäksi. Hakukoneoptimointi sisältää myös hakukoneen linkkisuosion 
parantamisen. 
Hakupalvelu 
Termillä hakupalvelu tarkoitetaan hakukoneita ja sähköisiä hakemistoja. 
Hakurobotti 
Hakupalveluiden käyttämä ohjelma, joka selaa web-sivuja sekä lukee niiden 
sisällön. Robotit etsivät uusia verkkopalveluja ja -sivuja sekä tietoa jo olemassa 
olevista sivuista. Hakurobotit löytävät sivut seuraamalla olemassa olevia 
linkkejä sekä niille lähetettyjä indeksointipyyntöjä ja listaavat löytämänsä tiedon 
hakutulosten järjestämistä varten. 
Hakutermi, hakusana, avainsana 
Termi tai sana, jolla Internetin käyttäjä etsii tietoa esim. hakukoneista. 
Impressio 
Mainosnäyttö 
Klikki, napsautus, klikkaus 
Tapahtuma, jossa käyttäjä painaa mainoksessa olevaa linkkiä. 
 Kohdesivu, laskeutumissivu (landing page) 
Sivu, jolle mainoksesta tai hakukoneesta saavutaan. 
Konversio 
Suhdeluku, jolla mitataan tavoitetapahtumien, esim. tilausten, määrää 
suhteessa käynteihin verkkopalvelussa. Suoramainonnan pull on vastaava 
termi. 
Kuvamainos, Image ad 
Sponsoroitu mainos, joka esitetään kuvana. Yksi hakukonemainonnan 
muodoista. 
Kävijä 
Yksittäinen Internetin käyttäjä, joka vierailee verkkopalvelussa. 
Laatupisteet 
Googlen mainosjärjestelmässä avainsanan ja kohdesivun relevanttisuudesta 
annettu pisteytys. 
Linkkifarmi 
Hakukoneiden harhauttamiseksi ja keinotekoisen linkkisuosion kasvattamiseksi 
ylläpidettävä linkkilista. Linkkifarmin sisällöllä ei ole asiayhteyttä linkitettävään 
sivustoon. Epäeettinen menetelmä, josta hakukoneet rankaisevat. 
Linkkisuosio 
Sivulle toisilta sivustoilta johtavien linkkien määrä. 
Linkkivaihto 
Kaksisuuntainen linkitys kahden sivuston välillä. Tavoitteena kasvattaa sivun 
suosiota hakukoneiden silmissä. 
Luonnollinen hakutulos, orgaaninen hakutulos 
Luonnolliset eli orgaaniset listaukset ovat hakutuloksia, joita ei ole ostettu. 
Nämä hakutulokset näkyvät yleensä tulossivun keskiosassa. Luonnolliset 
listaukset eivät vaikuta sponsoroituihin listauksiin. 
 Maalisivu (goal page) 
Sivu, jolle on tarkoitus ohjata käyttäjä. 
Page Rank 
Googlen käyttämä menetelmä nettisivun linkkisuosion mittaamisen. 
PPC, Pay-per-Click 
Maksu per napsautus, hakusanamainonnan hinnoitteluperuste. 
Relevanttisuus, relevanssi 
Sivuston sisällön olennaisuus suhteessa hakutermiin ja mainokseen. Tärkeä 
määre hakusanamainonnassa. 
Robotti 
Hakukoneen automaattinen ohjelma, jolla löydetään ja tallennetaan nettisivuja 
hakukoneen tietokantaan. 
ROI, Return On Invest 
Laskennallinen määre, joka kertoo sijoitetun pääoman tuoton. 
SEM, Search Engine Marketing 
Hakukonemarkkinointi 
SEO, Search Engine Optimization 
Hakukoneoptimointi 
Sitemap, sivukartta 
Sivukartta on verkkopalvelun sisällysluettelo 
Spam, spämmi 
Spämmäys tarkoittaa saman sähköpostiviestin lähettämistä usealle henkilölle, 
jotka eivät niitä ole tilanneet. 
Sponsoroitu linkki 
Hakukoneiden yleisesti käyttämä nimitys ostetulle mainoslinkille. 
 Title-tagi 
Sivun lähdekoodissa oleva sivun otsikko. Näkyy selaimessa yläpalkissa ja 
hakukoneen vastaukissa. 
Trafiikki 
Verkkopalvelun liikenne. Kuvaa verkkopalvelun kävijöitä sekä käyntejä tiettyinä 
ajanjaksoina. 
URL, Uniform Resource Locator 
Tapa määrittää www:ssä olevat osoitteet selkeästi ja yksiselitteisesti. 
Uusi kävijä 
Sivustolla aikaisemmin käymätön vierailija. Mittaus perustuu evästeeseen. 
Vierailu, käynti 
Kerta, jolloin kävijä vierailee verkkopalvelussa. 
Vierailija 
Verkkopalvelun käyttäjä, joka voi tehdä useita käyntejä. 
(Poutiainen, R. 2006. 219 - 223) 
 
SÄHKÖPOSTIMARKKINOINNIN SUUNNITELMA                                  LIITE 3
Case-yrityksen sähköpostimarkkinoinnin suunnitelmassa on 17 eri kohderyhmää, joille jokaiselle on
tehty erillinen suunnitelma. Kunkin kohderyhmän yhteydessä on määritelty perustiedot kuten kirjeen
päätarkoitus, vastuuhenkilö, kohderyhmä, vastaanottaja, rekisterin koko, rekisterin kasvattaminen,
lähettäjänimi ja lähetysrytmi. Kaikkien kohderyhmien suunnitelmat ovat koottu samaan tiedostoon,
jotta kaikkien sähköpostimarkkinointikirjeiden vastuuhenkilöiden on helppo seurata eri kirjeiden tietoja.
Toimeksiantajan toiveesta todellisia tietoja ei ole julkaistu tähän raporttiin.
Esitetyt suunnitelmat ilmentävät käytettyjä suunnitelmapohjia.
UUTISKIRJE
Vastuuhenkilö: kirjeen vastuuhenkilö ja testikirjeen vastaanottaja(t)
Kirjeen päätarkoitus: jokaiselle kirjeelle on määritelty päätarkoitus
Kohderyhmäkuvaus: mikä kohderyhmä on kyseessä
Kirjeen vastaanottaja: kirjeen todellinen vastaanottaja
Rekisterin koko: kyseinen kirjeen rekisterin sähköpostiosoitteiden määrä
Rekisterin kasvattaminen: millä toimenpiteillä rekisteriä on suunniteltu kasvatettavan
Lähettäjänimi: kirjeessä käytetty lähettäjänimi
Lähetysrytmi: kuinka usein kyseisen kirje lähetetään
ELOKUU KIRJEEN AJANKOHTA JA SISÄLTÖ LINKKI KIRJEESEEN SEURANTALUVUT
31
32
33
34
SYYSKUU
35
36
37
38
LOKAKUU
39
40
41
42
43
MARRASKUU
44
45
46
47
JOULUKUU
48
49
50
51
52
TAMMIKUU
1
RYHMÄKIRJEET
Vastuuhenkilö: kirjeen vastuuhenkilö ja testikirjeen vastaanottaja(t)
Kirjeen päätarkoitus: jokaiselle kirjeelle on määritelty päätarkoitus
Kohderyhmäkuvaus: mikä kohderyhmä on kyseessä
Kirjeen vastaanottaja: kirjeen todellinen vastaanottaja
Rekisterin koko: kyseinen kirjeen rekisterin sähköpostiosoitteiden määrä
Rekisterin kasvattaminen: millä toimenpiteillä rekisteriä on suunniteltu kasvatettavan
Lähettäjänimi: kirjeessä käytetty lähettäjänimi
Lähetysrytmi: kuinka usein kyseisen kirje lähetetään
ELOKUU KIRJEEN AJANKOHTA JA SISÄLTÖ LINKKI KIRJEESEEN SEURANTALUVUT
31
32
33
34
SYYSKUU
35
36
37
38
LOKAKUU
39
40
41
42
43
MARRASKUU
44
45
46
47
JOULUKUU
48
49
50
51
52
TAMMIKUU
1
2
3
4
HELMIKUU
5
6
7
8
MAALISKUU
9
TAPAHTUMAKIRJEET
Vastuuhenkilö: kirjeen vastuuhenkilö ja testikirjeen vastaanottaja(t)
Kirjeen päätarkoitus: jokaiselle kirjeelle on määritelty päätarkoitus
Kohderyhmäkuvaus: mikä kohderyhmä on kyseessä
Kirjeen vastaanottaja: kirjeen todellinen vastaanottaja
Rekisterin koko: kyseinen kirjeen rekisterin sähköpostiosoitteiden määrä
Rekisterin kasvattaminen: millä toimenpiteillä rekisteriä on suunniteltu kasvatettavan
Lähettäjänimi: kirjeessä käytetty lähettäjänimi
Lähetysrytmi: kuinka usein kyseisen kirje lähetetään
ELOKUU KIRJEEN AJANKOHTA JA SISÄLTÖ LINKKI KIRJEESEEN SEURANTALUVUT
31
32
33
34
SYYSKUU
35
36
37
38
LOKAKUU
39
40
41
42
43
MARRASKUU
44
45
46
47
JOULUKUU
48
49
50
51
52
TAMMIKUU
1
2
3
4
HELMIKUU
5
6
7
8
MAALISKUU
9
MAJOITUSKIRJEET
Vastuuhenkilö: kirjeen vastuuhenkilö ja testikirjeen vastaanottaja(t)
Kirjeen päätarkoitus: jokaiselle kirjeelle on määritelty päätarkoitus
Kohderyhmäkuvaus: mikä kohderyhmä on kyseessä
Kirjeen vastaanottaja: kirjeen todellinen vastaanottaja
Rekisterin koko: kyseinen kirjeen rekisterin sähköpostiosoitteiden määrä
Rekisterin kasvattaminen: millä toimenpiteillä rekisteriä on suunniteltu kasvatettavan
Lähettäjänimi: kirjeessä käytetty lähettäjänimi
Lähetysrytmi: kuinka usein kyseisen kirje lähetetään
ELOKUU KIRJEEN AJANKOHTA JA SISÄLTÖ LINKKI KIRJEESEEN SEURANTALUVUT
31
32
33
34
SYYSKUU
35
36
37
38
LOKAKUU
39
40
41
42
43
MARRASKUU
44
45
46
47
JOULUKUU
48
49
50
51
52
TAMMIKUU
1
2
3
4
HELMIKUU
5
6
7
8
MAALISKUU
9
